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Abstrakt 
 
Diplomová práce je návrhem reálného podnikatelského plánu na znovuotevření 
hudebního podniku Beseda v Hodoníně. Podnikatelský záměr vznikl v návaznosti na 
návrh města Hodonín, který nabízí potencionálním zájemcům nulový nájem spojený s 
provozem tohoto podniku. Jako primární informační zdroj pro zpracování práce byl 
použit výstup z konzultace s bývalým provozovatelem tohoto podniku v předpokladu, 
že vývoj situace tohoto podniku dokonale reflektuje aktuální situaci na tomto trhu. 
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Master´s thesis is the proposal of real business plan for the re-opening of a music 
club Beseda in Hodonín city. Business plan was set in as reactions for proposal of city 
Hodonín, which is offering zero rental of area associated with operation of a club to 
potencional client. As a main information source for procesing of this work i used 
output of consultation with previous user of this club with assumption, that progress of 
situation of this club is perfectly reflecting current situation on this market. 
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Základní predikcí fungujícího trţního mechanismu je symbióza tří ekonomických 
subjektů, a to domácností, firem a státu. A právě firmy jsou faktorem, který umoţňuje 
moţnost střetu nabídky a poptávky, a tím pádem existenci trhu, v jaké podobě ho dnes 
známe. Volnost podnikání je základním předpokladem existence „neviditelné ruky trhu“, 
jak ji popsal Adam Smith, bez jejíţ existence si lze jen těţko představit dnešní svět, jak jej 
známe. 
Stát se podnikatelem není v dnešní době nikterak obtíţným úkonem, avšak stát se 
úspěšným podnikatelem vyţaduje nejen mít ideu a vizi, ale také odvahu podstoupit 
podnikatelské riziko a přeměnit tuto ideu v realitu. S takovou realizací podnikatelského 
nápadu je spojeno, jak velké mnoţství analýz aktuální situace na trhu, tak předpovědi a 
odhady budoucího vývoje a trendů na trhu. Rozhodnutí „stát se podnikatelem“ je během 
na dlouho trasu a u většiny lidí, kteří se takto rozhodnou, se jedná o ţivotní rozhodnutí. 
Ani sebelepší podnikatelský nápad neznamená stoprocentně úspěch, zejména v dnešní 
době, kdy je trh nasycený a konkurence velmi tvrdá. K zajištění prosperity a rozvoje 
kaţdého podniku patří vysoká soustředěnost na aktuální i budoucí problémy, varianty 
jejich moţného vývoje a návrhy řešení těchto problémů. Nástrojem, který slouţí ke 
shrnutí veškerých informací, nezbytných k efektivnímu fungování, konkretizaci strategie a 
definici cílů kaţdého podniku, je podnikatelský plán, bez kterého si lze úspěšný start 
firmy jen těţko představit. 
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2 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Cílem této práce je sestavení návrhu podnikatelského záměru na zaloţení hudebního 
podniku, jeho stabilizace na trhu a překonání případné existenční krize, která je u obdobných 
kulturních zařízení běţnou praxí. Základním problémem, se kterým se podnikatelé, kteří 
podnikají v tomto oboru, setkávají, je postupný opad zájmu o tyto zařízení, který je dle mého 
názoru důsledkem neschopnosti majitelů hudebních klubů sledovat poptávku a reagovat na 
vývoj tohoto trhu. Následkem tohoto trendu je krátkodobá ţivotnost hudebních podniků, která 
se v našich podmínkách pohybuje kolem tří let. Během těchto tří let lze u některých podniků 
vysledovat aţ padesátiprocentní pokles zájmu. Tento negativní vývoj je noční můrou majitelů 
hudebních klubů, které mnohdy i z banálních důvodů krachují. S krátkodobou ţivotností 
hudebních zařízení je spojeno velké mnoţství proměnných, avšak primárním faktorem, který 
je alfou i omegou veškerého podnikání je zákazník, kterému je zapotřebí věnovat maximální 
pozornost. 
Tato práce je zaměřena na sestavení podnikatelského záměru na znovuotevření 
kulturního zařízení Beseda, které se nachází v Hodoníně. Trh je v okolí Hodonína nenasycený 
a poptávka jde zde dle mého názoru neuspokojená, coţ dává prostor podnikatelskému nápadu 
na otevření ţivotaschopného a konkurenceschopného podniku. V minulosti se o 
znovuotevření tohoto zařízení pokoušelo několik podnikatelů, avšak z důvodu vysokých 
nájmů a nevyuţitelnosti příliš velkého prostoru svou snahu v tomto směru po krátké době 
opustili. Tento záměr je dle mého názoru realizovatelný a způsobilý přinést zisk, zejména 
z důvodu, ţe si existenci problému absence zábavního zařízení připustila i starostka města 
Hodonín a nabídla potencionálním provozovatelům tohoto zařízení nulový nájem, coţ lze 
chápat jako příleţitost k realizaci zajímavého projektu. 
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3 TEORETICKÉ VÝCHODISKA PRÁCE 
Tato část práce obsahuje soubor nástrojů uţitých při zpracování práce. 
3.1 Definice podnikatele  
 Pojem podnikatel definuje zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník v § 2 odst. 2. 
„Podnikatelem podle tohoto zákona je: 
 a) Osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 
 b) osoba, která podniká na základě ţivnostenského oprávnění, 
 c) osoba, která podniká na základě jiného, neţ ţivnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů, 
 d) osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštního předpisu.“ (24) 
3.2 Definice podnikání 
Pojem podnikání definuje zákon č.  513/1991 Sb., obchodní zákoník v § 2 odst. 1. 
„Podnikání se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním 
jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosaţení zisku. “ (24) 
Co se týče podnikatelských subjektů, tak je obchodní zákoník rozlišuje na dvě základní 
skupiny, a to fyzické a právnické osoby. 
Právnickou osobou se rozumí zejména obchodní společnost, která se zapisuje do 
obchodního rejstříku ke dni vzniku. 
Právnickou osobu (společnost) lze zaloţit na základě písemné společenské smlouvy. 
Jestliţe zákon připouští, aby zaloţil společnost jediný zakladatel, nahrazuje společenskou 
smlouvu zakladatelská listina vyhotovená ve formě notářského zápisu. 
Obchodním rejstříkem se rozumí veřejný seznam, do kterého se zapisují zákonem 
stanovené údaje o podnikatelích, a je veden v elektronické podobě. (23) 
Pojem podnik definuje zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník v § 5 odst. 1. jako 
„soubor hmotných, jakoţ i osobních a nehmotných sloţek podnikání. K podniku náleţí věci, 
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práva a jiné majetkové hodnoty, které patří podnikateli a slouţí k provozování podniku, nebo 
vzhledem ke své povaze mají tomuto účelu slouţit. “ (24) 
Obchodní společnost definuje zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník v § 5 odst. 1. Je 
zde definována jako „právnická osoba zaloţená za účelem podnikání.“(24). Obchodní 
společnosti lze členit do dvou kategorií: 
 Osobní společnosti: 
 Veřejná obchodní společnost (v.o.s.) 
 Komanditní společnost (k.s.) 
 Kapitálové společnosti: 
 Společnosti s ručením omezeným (s.r.o.) 
 Akciová společnost (a.s.) 
 Ostatní: 
 Druţstvo 
 Evropská společnost 
 Evropské hospodářské zájmové sdruţení (24) 
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Společnost s ručením omezeným je v zákonu č. 513/1991 Sb., obchodního zákoníku 
vymezena následujícími znaky. 
 Pro zaloţení společnosti je nezbytný ţivnostenský list, sepsání společenské smlouvy, 
zápis v Obchodním rejstříku a sloţení vkladů tvořících základní kapitál. Je také 
zapotřebí vytvářet rezervní fond a vedení účetnictví. 
 Společnost můţe být zaloţena jednou osobou, avšak tato osoba můţe být jediným 
společníkem nejvýše tří společností s ručením omezeným. 
 Společnost můţe mít nejvíce padesát společníků. 
 Společnost odpovídá za porušení svých závazků celým svým majetkem. 
 Firma společnosti musí obsahovat označení "společnost s ručením omezeným", nebo 
zkratku "s.r.o.". 
 Základní kapitál je tvořen vklady společníků, kteří ručí za závazky společnosti, do 
výše nesplacených vkladů podle stavu zápisu v obchodním rejstříku. 
 Základní kapitál musí činit alespoň 200 000 Kč. 
 Vklad společníka musí činit alespoň 20 000 Kč. 
 Účast na zisku je rozdělován podle výše vkladů jednotlivých společníku, pokud není 
stanoveno společenskou smlouvou jinak. 
 Společnost s ručením omezeným podléhá dani z příjmu právnických osob, podléhá téţ 
platbě i jiných daní. Tato společnost je plátcem zdravotního a sociálního pojištění 
zaměstnanců. V případě zisku, který je po odpočtu daně z příjmu právnických osob 
vyplacen jednotlivým společníkům ve výši dle společenské smlouvy, podléhají tyto 
finanční prostředky dani z příjmu fyzických osob. 
 Nejvyšším orgánem společnosti je valná hromada a statutárním orgánem společnosti 
je jednatel, který je jmenován i odvoláván valnou hromadou z řad společníků, nebo 
jiných fyzických osob, pouze první jednatel je ustanoven společenskou smlouvou. 
 Valná hromada rozhoduje prostou většinou hlasů přítomných společníků, nevyţaduje-
li zákon, nebo společenská smlouva vyšší počet hlasů. 
 Dozorčí rada se zřizuje v případě, ţe je tak stanoveno společenskou smlouvou. (24) 
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3.3 Podnikatelský plán 
Základním kamenem kaţdého podnikatelského plánu je podnikatelský záměr, neboli 
nápad, jakým způsobem hodlá podnikatel prostřednictvím podniku vydělat peníze. Jedná se o 
předběţnou dokumentaci a zmapování projektu, která slouţí jako podklad, nezbytný pro 
rozhodnutí, zdali projekt realizovat. 
 Podnikatelský plán slouţí z pravidla dvěma účelům. Internímu a externímu. V první 
řadě se jedná o dokument, slouţící ke strategickému a efektivnímu pouţití. V druhé řadě se 
jedná o podklad, slouţící k vytváření kapitálové základny podniku, tedy dokument, potřebný 
při získávání kapitálu od bank, či investorů. Kvalitní zpracování tohoto plánu je základem 
dlouhodobě úspěšného podnikání a nejúčinnější nástroj minimalizace podnikatelského rizika. 
(14) 
Podnikatelský plán by měl obsahovat odpovědi na 3 základní otázky: 
 Kde jsme nyní? 
 Kam chceme jít? 
 Jak se tam dostaneme? 
Podnikatelský plán pro interní účely podniku: 
 Podnikatelský plán, jakoţto nástroj, slouţící k interním účelům podniku, plní pro 
podnikatele funkci hlavního dokumentu, nezbytného jak pro ucelení koncepce firmy a 
vytyčení cílů, tak pro zpětnou vazbu při plnění cílů a volbě strategie podniku. Před zaloţením 
podniku slouţí podnikatelský plán jako první ukazatel ţivotaschopnosti a 
konkurenceschopnosti na trhu. 
Podnikatelský plán pro externí účely podniku: 
 V případě, ţe se podnik zajímá o cizí zdroje, je podnikatelský plán nedílnou součástí 
dokumentace, která je součástí ţádosti o tento typ kapitálu. Zdrojem cizího kapitálu mohou 
být banky, investoři, nebo dotace. Kaţdý investor totiţ poţaduje, aby se jeho investice nejen 
navrátila, ale také zhodnotila. Proto je povinností podnikatele prokázat, ţe je jeho projekt 




3.3.1 Požadavky podnikatelského záměru 
 Být stručný a přehledný. 
 Být jednoduchý a srozumitelný, poněvadţ je zapotřebí brát v úvahu externí účely 
podnikatelského plánu. V tomto případě totiţ slouţí podnikatelský plán jako podklad 
pro rozhodování investorů, kteří se nemusí natolik orientovat v technických detailech. 
 Orientace na budoucnost. Podnikatelský plán by měl co nejpřesněji nastínit budoucí 
očekávání, vývoj a trendy jak v odvětví, tak z pohledu firmy, jako takové. 
 Být co nejvěrohodnější a realistický. V případě, ţe by podnikatelský plán obsahoval 
nevěrohodné informace, by projekt investory spíše odradil. 
 Nebýt příliš pesimistický, ani optimistický. 
 Nezakrývat slabá místa projektu, ba naopak by se měl podnikatel na všechny kritické 
místa detailně zaměřit, poněvadţ by takovéto jednání mohlo narušit důvěryhodnost 
celého projektu. 
 Upozornit na konkurenční výhody a silné stránky. 
 Ukázat, ţe projekt můţe být pro investory výhodnou investicí a zhodnotit jejich 
vloţený kapitál. 
 Být zpracován i po formální stránce. (4) 
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3.3.2 Struktura podnikatelského záměru 
V praxi neexistuje ţádný pevně stanovený koncept podnikatelského plánu. Nejsou o 
něm také ţádné zmínky v ţivnostenském, či obchodním zákoníku, tudíţ jeho sestavení není 
nezbytné pro zaloţení podniku. Avšak většina investorů, zejména z řad bank, vyţaduje 
konkrétní strukturu podnikatelského plánu obsahující poţadované informace. Proto existuje 
doporučená struktura podnikatelského záměru, jejíţ prvky by v tomto dokumentu neměly 
chybět. 
Titulní strana: 
Titulní strana obsahuje obsah, základní informace o podnikatelském subjektu a 
základní koncepci, kterou hodlá podnikatel rozvíjet. Titulní strana tohoto dokumentu obsahuje 
obvykle následující informace: 
 Název a sídlo společnosti. 
 Jména podnikatelů. 
 Kontakty na podnikatele. 
 Popis společnosti a povahu podnikání. 
 Způsob financování a jeho strukturu. 
 Prohlášení o důvěrnosti zprávy. (9) 
Exekutivní souhrn: 
Exekutivní souhrn lze chápat jako stručné shrnutí stěţejních informací obsaţených 
v podnikatelském plánu. Jedná se o část, kterou čtou investoři obvykle jako první, poněvadţ 
zde lze během krátkého časového intervalu pochopit podnikatelský záměr subjektu. V této 
části je definován cílový zákazník a způsob, jakým hodlá podnik uspokojit jeho potřeby. Jsou 
zde uvedeny také cíle a strategie, kterou podnik plánuje dosáhnout těchto cílů. V neposlední 
řadě jsou zde uvedeny manaţerské schopnosti a finanční prostředky, jak disponibilní, tak 




Analýza odvětví je nezbytnou součástí podnikatelského záměru, poněvadţ je zapotřebí 
brát v úvahu všechny faktory, které mohou mít vliv na podnik, a jejich váhu, či vazby. Jedná 
se o charakteristiku mikroekonomického prostředí a specifikaci vývojových trendů v odvětví. 
V úvahu je zapotřebí brát zejména analýzu konkurenčního prostředí, kde jsou uvedeni všichni 
potencionální konkurenti včetně jejich silných a slabých stránek a moţností, jaký mohou mít 
v budoucnu na podnik vliv. Nadále je zapotřebí analyzovat odvětví z hlediska vývojových 
trendů a analýza cílového zákazníka. 
Popis podniku: 
Jedná se o soubor informací určený potencionálním investorům, aby měli představu o 
velikosti a záběru podniku. Struktura popisu podniku by měla být následující: 
 Výrobky, nebo sluţby nabízené podnikem. 
 Lokalita a velikost podniku. 
 Organizační schéma. 
 Technické vybavení podniku. 
Výrobní plán: 
Výrobní plán mapuje celý výrobní proces podniku. Vzhledem k tomu, ţe podnik 
nebude výrobního charakteru, pak tato část nebude důleţitá. 
Marketingový plán: 
Marketingový plán obsahuje veškeré informace o způsobu oceňování, distribuce a 
propagace výrobku, či sluţeb podniku. Mimo jiné obsahuje také analýzu a výzkum trhu od 
zákazníků, přes konkurenci, aţ po dodavatele. Marketingový plán je průvodcem pro 
krátkodobé rozhodování podniku, proto se zpracovává kaţdý rok na 12 měsíců dopředu, ale 




Organizační plán se zaměřuje na informace o managementu společnosti, její 
organizační struktuře včetně povinností a rozdělení odpovědnosti jednotlivých sloţek 
organizační struktury. Ta by měla obsahovat informace o počtu zaměstnanců a jejich 
kvalifikaci. U jednotlivých zaměstnanců by měl organizační plán obsahovat následující 
informace: 
 Popis pracovního místa a charakteristika zaměstnance. 
 Odborné poţadavky na pracovníka. 
 Organizační začlenění pracovního místa. 
 Pracovní náplň pracovníka. 
 Kompetence pracovníka. 
Hodnocení rizik: 
Tato část je nezbytná pro efektivní fungování podniku. Kaţdý podnik se potýká 
s různými riziky a pro efektivní rozhodování je nezbytné znát kaţdé z těchto rizik včetně 
jejich závaţnosti, výskytu a pravděpodobnosti aby se jim mohl podnik vyvarovat, či 
přizpůsobit. Z tohoto důvodu je důleţité správně předvídat reakce konkurence a znát své slabé 
stránky a hrozby. (15) 
Finanční plán: 
 Finanční plán je jednou z nejdůleţitějších částí podnikatelského záměru, jak z důvodu, 
ţe se jedná o stěţejní nástroj při rozhodování, tak z důvodu, ţe je nezbytným informačním 
kanálem pro potencionální investory. Finanční plán určuje potřebné mnoţství investic. Na 
začátku se vytvoří finanční plán podle potřeb a vytvoří se odhady základních účetních výkazů 
pro jednotlivá období minimálně na 3 roky dopředu. Těmito výkazy se rozumí rozvaha, výkaz 
zisku a ztrát a cash flow. (19) 
Finanční plán se v praxi dělí do následujících šesti částí: 
 Odhad výkazu příjmů a ztrát 
Při zpracování tohoto odhadu je zapotřebí v první řadě vypočítat trţby za poslední 
měsíce. Vycházet lze třeba z průzkumu trhu, nebo pokusného provozu.  
 Součásti odhadu výkazu příjmů a ztrát je také odhad všech provozních nákladů 
rozpočítaných na jednotlivé měsíce 
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 Analýza bodu zvratu 
Analýza bodu zvratu slouţí k určení objemu trţeb, při kterém začíná být činnost 
podniku zisková. Mnoţství objemu výroby, při kterém lze tohoto bodu dosáhnout, lze 
vypočítat jako podíl fixních nákladů podniku a rozdílu mezi cenou za výrobek a variabilními 
náklady spojenými s výrobou tohoto výrobku. 
 Odhad hotovostních toků 
Hotovostní toky vyjadřují rozdíl mezi skutečnými hotovostními příjmy a platbami, 
zatímco zisk vyjadřuje rozdíl mezi trţby a náklady. Z tohoto důvodu je pro podnikatele 
prioritní sledovat hotovostní toky za účelem zajištění potřebné úrovně likvidity. 
 Odhad bilance 
Jedná se o odhad stavu aktiv a pasiv na konci prvního roku, který by měl 
charakterizovat situaci podniku k tomuto datu. Ke zpracování odhadu bilance je zapotřebí 
odhadu výkazu a ztrát a odhadu cash-flow. 
 Odhad výkazu zdrojů a uţití fondů 
Tato část obsahuje informace o vyuţití fondů z provozu a jiného financování. Jejím 
cílem je poskytnout informace o vyuţití zisku na zvýšení aktiv, nebo sníţení zadluţenosti 
podniku. 
 Shrnutí 
V této kapitole jsou hodnoceny informační výstupy výše uvedených pěti částí za 
účelem vytvoření uceleného obrazu o finanční situaci podniku.(9) 
Přílohy: 




3.4 SLEPTE analýza 
Podstatou SLEPTE analýzy je hodnocení externích faktorů, které mohou mít vliv na 
podnik, a umoţňuje vyhodnotit případné dopady změn na projekt. V rámci SLEPTE analýzy 
se nemapuje pouze aktuální situace, ale pozornost je zde věnována zejména trendům vývoje 
vnějšího okolí podniku. Jedná se především o následující faktory: 
3.4.1 Sociální faktory 
Sociálními faktory se v rámci SLEPTE analýzy rozumí detailní popis současného 
stavu společnosti. Tyto faktory je nezbytné analyzovat, poněvadţ mohou mít významný vliv 
na poptávku po zboţí a sluţbách, ale také nabídku zboţí a sluţeb. V rámci sociálních faktorů 
analyzujeme následující charakteristiky: 
 Demografické charakteristiky 
 Velikost populace 
 Věková struktura 
 Makroekonomické charakteristiky 
 Míra zaměstnanosti 
 Rozdělení příjmů 
 Sociálně kulturní aspekty 
 Populační ekonomika 
 Ţivotní úroveň 
 Dostupnost pracovní síly 
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3.4.2 Legislativní faktory 
V této části je pozornost věnována normám a zákonům, které vymezují prostor pro 
právní subjekt a určují i jeho působení. V rámci legislativních faktorů sledujeme následující 
charakteristiky: 
 Funkčnost a existence důleţitých zákonných forem 
 Daňové zákony 
 Obchodní právo 
 Nehotová legislativa 
 Další faktory 
 Autorská práva 
 Funkčnost soudů 
3.4.3 Ekonomické faktory 
V rámci ekonomických faktorů je nezbytné u veškerých ukazatelů nejen současný 
stav, ale také budoucí očekávaný vývoj. Tyto stavy je zapotřebí sledovat v rámci České 
republiky, v rámci evropské unie, ale také i z celosvětového hlediska. Pozornost je věnována 
zejména následujícím faktorům: 
 Základní hodnocení makroekonomické situace 
 Výše HDP 
 HDP na jednoho obyvatele 
 Míra inflace 
 Úroková míra 
 Přístup k finančním zdrojům 
 Dostupnost úvěrů 
 Bankovní systém 
 Daňové faktory 
 Výše daňových sazeb 
 Cla 
 Daňové zatíţení 
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3.4.4 Politické faktory 
Směr ubírání se politické situace v daném státu představuje jednu z nejdůleţitějších 
oblastí. Politická situace a státní zřízení mají zásadní vliv na rozhodnutí podnikatele, zda 
v daném státě skutečně realizovat podnikatelskou činnost. V rámci politických faktorů 
sledujeme následující charakteristiky: 
 Hodnocení politické stability 
 Politická strana, která je u moci 
 Forma vlády 
 Stabilita vlády 
 Politicko-ekonomické faktory 
 Vztah ke státnímu průmyslu 
 Stability vlády 
 Hodnocení externích vztahů 
 Zahraniční konflikty 
3.4.5 Technologické faktory 
V poslední době lze sledovat velmi rychlý vývoj technologií, kterému by kaţdý 
podnikatel měl věnovat zvýšenou pozornost, poněvadţ ignorace tohoto vývoje by mohla mít 
z konkurenčního hlediska fatální důsledky. Pozornost by měl podnikatel věnovat následujícím 
charakteristikám: 
 Vynálezy a objevy. 
 Podpora výzkumu vládou. 
 Nové technologické aktivity. 
 Rychlost realizace nových technologií. 
 Technologická úroveň. (4) 
3.4.6 Ekologické faktory 
Mezi tyto faktory lze uvaţovat veškeré poplatky na ţivotní prostředí, či penále, které 
jsou spojeny s danou formou podnikání. 
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3.5 SWOT analýza 
Analýza SWOT (Strength, Weakness, Opportunities, Threats) byla vyvinuta Albertem  
Humphreym v 60. a 70. letech na Stanfordově universtitě. Jedná základní metodu uţívanou ke 
zjištění informací slouţících jako podklad pro rozhodnutí o tvorbě cílů a strategie potřebné 
k jejich dosaţení. 
Základním principem analýzy SWOT je identifikace veškerých faktorů vnitřního i 
vnějšího prostředí podniku, které mohou mít vliv na podnikání. U vnitřních faktorů 
porovnáváme silné a slabé stránky. U vnějších faktorů porovnáváme příleţitosti a hrozby. 
Tato analýza komplexně rozebírá a hodnotí aktuální stav v podniku a situaci v okolí. Jedná se 
o metodický postup, jehoţ pomocí lze identifikovat podmínky vnitřního a vnějšího prostředí 
spojené s danou činností. 
SWOT Analýza nemusí být pouţita pouze při analýzách na strategické úrovni řízení. 
Můţe být pouţita také při analýzách, které jsou zaměřeny na problémy taktického a 
operativního řízení. (13),(14) 
Na základě výstupů SWOT analýzy se lze následně rozhodnout pro následující 
strategie: 
 WT strategie:  minimalizace slabých stránek, minimalizace hrozeb. 
 WO strategie:  minimalizace slabých stránek, maximalizace příleţitostí. 
 ST strategie:   maximalizace silných stránek, minimalizace hrozeb. 





3.6 Marketingový mix 
Marketingový mix je souborem dílčích marketingových nástrojů, jejichţ pomocí 
podnik dosahuje stanovených prodejních, marketingových a firemních cílů na stanoveném 
trhu. Aplikace strategie podniku závisí na 4 základních nástrojích, které bývají označovány, 
jako tzv. čtyři P. Jednotlivé nástroje se liší významem v závislosti na odvětví, cíli podniku, 
povaze trhu, či velikosti podniku. Těmito nástroji rozumíme: 
 Product - Produkt 
 Price  - Cena 
 Place  - Distribuce 
 Promotion - Propagace (15) 
Často se v praxi také setkáváme s rozšířeným modelem marketingového mixu o další 
důleţitá P: 
 People   - Lidé 
 Psychical evidence - Psychické vjemy 
 Programming  - Programová specifikace (kombinace sluţeb a produktů) 
 Public opinion - Veřejné mínění 
 Politics  - Politika 
 Process  - Procesy 
 Partnership  - Kooperace 
Kaţdý dílčí nástroj marketingového mixu je kontrolovatelný a ovlivnitelný. Avšak 
jednotlivé nástroje se od sebe liší v míře ovlivnitelnosti a rychlostí účinku změny. Správné 
pochopení důleţitosti těchto nástrojů můţe pro podnik znamenat získání konkurenční výhody 
v ekonomické soutěţi. (7) 
3.6.1 Product 
U nabízených výrobků, či sluţeb je pro zákazníky směrodatná výhoda, kterou daný 
produkt přináší. Je důleţité rozlišovat výhody výrobku a veškeré jeho vlastnosti. Důleţité 
faktory, které úzce souvisejí s prodejností produktu, jsou zejména balení, značka, vzhled 
výrobku, certifikát a jakost. Rozšířeným produktem je chápána záruka k výrobku, servis, 
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instalace, dodávky, či úvěrové sluţby. Jedná se tedy o celkovou nabídku cílovému 
zákazníkovi. 
3.6.2 Price 
Cena je jediným nástrojem marketingového mixu, který tvoří příjmy daného podniku. 
Cena určuje celkovou pozici produktu mezi ostatními produkty a měla by odráţet náklady na 
výrobu, vývoj, inovace a propagaci. Zároveň by cena měla být stanovena tak, aby nalezla 
odpovídající poptáku. Stanovení ceny produktu je nezbytnou součástí marketingového mixu a 
zároveň také těţkou úlohou, kdy se musí brát v potaz mnoho faktorů, mezi které patří např. 
cena konkurence, velikost podniku, nákupní chování zákazníků, koupěschopnost cílového 
zákazníka, alokace podniku apod.. 
3.6.3 Place 
Distribuční politika zajišťuje jakýkoliv kontakt mezi výrobcem, prodejcem a 
kupujícím. Nejedná se pouze o distribuci produktu, ale také o nehmotné toky sluţeb a 
komunikaci s produktem související. Základním úkolem marketingu je zajistit kvalitní 
distribuci produktu s minimálními náklady. 
Rozlišujeme dva základní druhy distribuce – přímá, kdy je produkt dodán přímo 
cílovému zákazníkovi, a nepřímá, kdy se mezi výrobcem a zákazníkem objevuje mezičlánek 
ve formě sprostředkovatele (maloobchod, velkoobchod). (15) 
 
3.6.4 Promotion 
Komunikační politika je nezbytným nástrojem marketingového mixu, poněvadţ se 
jedná o komunikaci se zákazníkem včetně zpětné vazby. Za marketingovou komunikaci je 
povaţována kaţdá forma řízené komunikace, kterou firma uţívá k oslovení spotřebitelů. 
Jedná se o cílené vytváření informací, jeţ jsou určené pro daný trh ve formě, která je pro 
cílového zákazníka přijatelná. 
V marketingu bývá komunikace dělena na osobní a neosobní. Jako neosobní 
komunikaci lze chápat zejména reklamu, podporu prodeje, či public relations. Jako osobní 
komunikaci lze na druhou stranu chápat osobní prodej, či direkt marketing. (22) 
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3.7 Porterova Analýza konkurenčního prostředí 
Porterův model pěti sil se zabývá analýzou konkurence v odvětví. Cílem této analýzy 
je zjištění stavu v konkrétním oboru a rozbor strukturální přitaţlivosti odvětví z hlediska 
ziskovosti. V Porterově modelu pěti sil je zkoumána úroveň konkurence v daném oboru, síla 
zákazníků, síla dodavatelů, existující bariéry vstupu nových firem v daném oboru a existence 
substitutů konkrétního produktu. Avšak kaţdé odvětví je natolik specifické, ţe se v závislosti 
na odvětví mění váha jednotlivých faktorů Porterovy analýzy konkurenčního prostředí.
 
Obrázek č.1: Pět sil formujících strukturální atraktivitu (6) 
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Všechny faktory Porterova modelu pěti sil jsou vzájemně propojeny a navzájem spolu 
souvisí. Proto by měl kaţdý podnik věnovat pozornost všem jednotlivým faktorům a 
analyzovat vliv následujících pěti činitelů: 
Hrozba silné rivality: 
Odvětví není přitaţlivé, pokud zde působí příliš mnoho silných konkurentů. V případě, 
ţe odvětví stagnuje, popřípadě se zmenšuje, pak se zde rivalita ještě zvyšuje a podniky mohou 
získat vyšší podíly pouze na úkor své konkurence. V tomto směru je tedy primárním cílem 
získat odpověď na otázku: Jak lze zlepšit pozici vůči konkurenci? 
Hrozba vstupu nových konkurentů: 
Zde závisí ohroţení především na vstupních bariérách do konkrétního odvětví, jako 
jsou například: 
 Kapitálová náročnost vstupu 
 Přístup k distribučním kanálům 
 Úspory z rozsahu 
 Diferenciace výrobků 
 Legislativa 
 Očekávaná reakce zavedených firem 
V tomto případě je prvořadé získat odpověď na otázku: Jak lze zvýšit bariéry vstupu? 
Hrozba substituce výrobků: 
Odvětví se stává neatraktivní, pokud existuje reálná, či potencionální hrozba 
zastupitelnosti výrobků. V tomto případě je zapotřebí se zaměřit na sledování vývoje cen 
substitutů a získat odpověď na otázku: Čím lze snížit hrozbu substitutu? 
Hrozba vyjednávací síly zákazníků: 
Pokud má zákazník na trhu příliš velkou vyjednávací sílu, pak tento trh přestává být 
přitaţlivým. Zákazník se snaţí sniţovat ceny a vyţaduje větší kvalitu, čímţ proti sobě staví 
konkurenty a sniţuje zisk prodávajícího. Z tohoto důvodu je pro podnik nezbytné si 
odpovědět na otázku: Jak lze snížit vyjednávací sílu zákazníka? 
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Hrozba vyjednávací síly dodavatelů: 
Odvětví přestává být atraktivním, pokud je vyjednávací síla dodavatelů tak vysoká, ţe 
mohou zvyšovat cenu, popřípadě sniţovat kvalitu svých dodávek. Nejlepší obranou proti 
takovému jednání je budování dobrých vztahů dodavateli. Zde si musí každý podnik položit 










4 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE NA TRHU 
 Tato část obsahuje důleţité informace o aktuální situaci na trhu, které je při zaloţení 
podniku nezbytné uvaţovat. 
4.1 Analýza současné situace na trhu 
V dnešní době není nikterak sloţitou záleţitostí zaloţit hudební podnik, ale úspěšně 
provozovat ţivotaschopný a konkurenceschopný hudební klub můţe být aktuálně poměrně 
komplikované. Drtivá většina obdobných zařízení se v praxi setkává s problémem zevšednění 
a postupného opadu zájmu zákazníků, coţ je příčinou krátkodobé ţivotnosti těchto podniků. 
Nové podniky mají vţdy poměrně výhodné postavení oproti konkurenci, poněvadţ v tomto 
oboru cení zákazníci na prvním místě novátorství a inovace, tudíţ nový podnik hodnotí ve 
většině případů velice pozitivně. S postupem času však lze ve většině případů vypozorovat 
pokles zájmu z důvodu vzniku nových konkurenčních podniků, či celkový opad zájmu o 
podniky v dané lokalitě. Na takovýto opad zájmu působí samozřejmě větší mnoţství faktorů, 
ale jako primární příčinu lze dle mého názoru uvaţovat nedostatek inovativního a 
strategického myšlení. Majitelé těchto zařízení se totiţ dle mého názoru místo toho, aby se 
chovali jako podnikatelé a také tak přemýšleli, chovají jako nadšenci a ignorují některá 
důleţitá fakta a indikátory. Zejména lze mluvit o podcenění promotérských sluţeb, či 
spolupráce se zkušenými promotéry. 
Průměrná ţivotnost se v tomto oboru pohybuje kolem tří let, coţ v praxi majiteli 
tohoto zařízení postačí v průměru k návratu původní investice. Já se avšak domnívám, ţe 
příčinou není jen nepříznivé prostředí, ale zejména neschopnosti majitelů chovat se trţně. Na 
kaţdém lokálním trhu se totiţ dříve, či později objeví podnik, který dokáţe situaci perfektně 
zanalyzovat a správně vyuţije poznatků o minulých podnicích ke svému prospěchu, čímţ si 
vydobude dominantní postavení. Na tomto trhu se ţádný obdobný podnik nenachází, proto se 
domnívám, ţe se jedná příleţitost. Pro účely této práce jsem konzultovat tuto problematiku 
s několika zkušenými promotéry i majiteli dvanácti podniků, mezi nimiţ lze najít úspěšné i 
neúspěšné podnikatele. Výstupy těchto konzultací mi poslouţily k objektivnímu a ucelenému 
pohledu na tuto problematiku, avšak v práci budou uvedeny pouze výstupy z konzultace 
bývalým majitelem podniku Beseda Hodonín, poněvadţ tyto informace mají největší váhu a 
domnívám se, ţe situace tohoto podniku dokonale reflektuje aktuální situaci na tomto trhu. 
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4.1.1 Hudební podnik Beseda 
Tento podnik je situován v centru města Hodonín. Tato alokace je ze strategického 
hlediska výhodná, poněvadţ se toto město nachází v blízkosti slovenských i rakouských 
hranic, coţ můţe být se správnou strategií chápáno jako příleţitost. V okolí podniku se 
nachází poměrně velké mnoţství vesnic, ale větších města se nachází poměrně daleko, coţ lze 
chápat také jako příleţitost. V menších vesnicích totiţ nejsou podmínky pro zaloţení větších 
zábavních zařízení, díky čemuţ lze očekávat příliv zákazníků z těchto lokalit. Záleţí uţ pouze 
na volbě správné strategie a způsobu oslovení potencionálních zákazníků. Co se týče 
dostupnosti pro potencionální interprety, tak tato alokace není jiţ tolik výhodná, pokud 
uvaţujeme interprety z ČR. Na druhou stranu blízkost hranic otevírá podniku více moţností a 
můţe znamenat menší náklady na dopravu kapel do tohoto podniku. Za země, ve kterých lze 
uvaţovat potencionální interprety s nízkými náklady na dopravu, lze chápat Slovensko, 
Rakousko a Maďarsko. Tento fakt je příznivý, poněvadţ zahraniční kapely působí exotičtěji a 
lze u podobných programů očekávat zvýšený zájem. 
Tento podnik disponuje bohuţel jen pěti parkovacími místy, ale tento nedostatek 
vynahrazuje nedaleké parkoviště, které je neplacené. Jako velice negativní element lze chápat 
vysokou kriminalitu v Hodoníně. V tomto městě působí agresivní skupina, která občasně 
útočí na podobné zařízení a napadá zákazníky i obsluhu. Poněvadţ je tato situace poměrně 
komplikovaná, nedaří se ji jiţ několik let úspěšně řešit ani přes rostoucí agresivitu útoků. Tato 
napjatá situace způsobuje zvýšené obavy zákazníků a má negativní vliv na tento typ 
podnikání v Hodoníně. 
Základní informace: 
 Umístění:   Hodonín 
    Štefánikova 3 
 Kapacita:   500 – 600 lidí 




 Elektronická hudba 
 Elektronická hudba se nejen v tomto okrese těší stále větší oblibě a v průběhu 
existence podniku Beseda jí také byla věnována primární pozornost. Do tohoto ţánru lze 
zařadit většinu aktuální produkce a v dotazníku se k tomuto hudebnímu stylu hlásí 80% 
návštěvníků podniku Beseda. 
Největší výhodou programu věnovanému elektronické hudbě, kde se neuvaţují kapely, 
ale pouze určitá sestava DJů, je fakt, ţe náklady spojené s takovýmto programem jsou 
zlomkové oproti programu s několika kapelami. Poněvadţ je tento typ programu aktuálně 
populární, je zapotřebí mu věnovat zvýšenou pozornost. Takovéto akce lze podle náročnosti a 
spádové oblasti rozdělit na malé, střední a velké. 
 Ţivá hudba 
Ţivá hudba je stále velice oblíbená. Bohuţel jsou s ní spojeny poměrně vysoké 
náklady, jejichţ důsledkem je vysoké vstupné. Z tohoto důvodu je velká část obdobných 
programů zaměřena spíše na vyšší věkové kategorie. Na druhou stranu lze u této skupiny 
zákazníků očekávat vysokou ochotu zaplatit za hudební produkci i utratit během večera. 
Programy tohoto rázu lze uvaţovat v malém, středním i velkém měřítku. 
 Hip-Hop 
Tento hudební styl se těší poměrně vysoké oblibě, proto je na místě ho v rámci 
produkce také uvaţovat. V minulosti se majiteli ukázalo, ţe programy menšího a středního 
typu jsou poměrně ziskové, ale náročnější typy produkce v tomto směru nemají takovou 
návštěvnost, která by byla dostačující k zaplacení nákladů s ním spojených. Z tohoto důvodu 
lze uvaţovat programy tohoto typu pouze v malém a středním měřítku. 
 Ostatní 
Jedná se zejména o výstavy obrazů a fotografií, divadelní představení, karnevaly, 
promítaní nezávislých filmů, či jiné aktivity. 
Podnik organizuje většinu hudebních programů ve spolupráci s promotéry, kteří 
zajišťují program. Spolupráce funguje tak, ţe majitel pronajme promotérovi podnik zdarma 
s tím, ţe o bar se stará stále majitel. Promotér hradí náklady spojené s programem a zároveň 
vybírá vstupné. Jeho ziskem, či ztrátou je rozdíl mezi náklady na vstupné a vybranou částkou. 
Promotéři takto podnikají na základě ţivnostenského oprávnění. 
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4.2 SLEPTE Analýza 
4.2.1 Sociální faktory 
 Sociální faktory jsou nezbytnou součástí analýzy prostředí podniku, poněvadţ se od 
těchto faktorů odvíjí nejen poptávka po potencionálním produktu, ale také nabídka pracovních 
sil. Z těchto důvodů je zapotřebí věnovat sociálním faktorům zvýšenou pozornost pro získání 
uceleného obrazu o aktuální situaci na trhu. 
Počet obyvatel ve spádové oblasti: 
Alokace podniku je ze strategického hlediska poměrně výhodná a uvědomění si 
příleţitosti oslovení slovenského a rakouského trhu můţe znamenat pro podnik konkurenční 
výhodu. Z tohoto důvodu je ţádoucí uvaţovat v analýze sociálních faktorů i tyto trhy. 
 Česká republika 
 Jihomoravský kraj: 1 154 000 obyvatel 
 Zlínský kraj:  590 000 obyvatel 
 Okres Hodonín: 156 000 obyvatel 
 Hodonín:  26 000 obyvatel (25) 
 Slovenská republika 
 Bratislavský kraj: 616 000 obyvatel 
 Trnavský kraj: 557 000 obyvatel 
 Trenčianský kraj: 599 000 obyvatel 
 Ţilinský kraj:   696 000 obyvatel (33) 
 Rakousko 
 Neideröstereich: 1 387 000 obyvatel 
 Burgenland:  282 000 obyvatel  
 Wien:   1 691 000 (29) 
Vzhledem k tomu, ţe podnik bude primárně zaměřen na místní trh, bude nezbytná 
detailní analýza pouze pro okres Hodonín, jehoţ obyvatelstvo bude chápáno jako 
potencionální zákazník u drtivé většiny plánovaných programů. 
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Z výše uvedených hodnot lze vysledovat, ţe zahraniční trhy disponují obrovským 
potenciálem, který lze při správně nastaveném programu, vyuţití promotérských schopností a 
efektivní reklamě vyuţít ve svůj prospěch. Takovéto programy jsou z organizačního hlediska 
mnohem sloţitější, neţ běţné programy, proto lze jejich frekventovanost u jednotlivých 
hudebních stylů uvaţovat maximálně 1x za 2-3 měsíce. 
Jak jiţ bylo zmíněno, jako spádová oblast u většiny plánovaných programů bude 
uvaţován pouze okres Hodonín, proto je nezbytné věnovat zvýšenou pozornost věkové 
struktuře potencionálních zákazníků.  
Tabulka č. 1: Počet obyvatel podle pohlaví a věku v okrese hodonín k 31.12.2009(25) 
4.2.2 Legislativní faktory 
Veškeré podnikání v ČR je řízeno ţivnostenským a obchodním zákonem, které je 
kaţdý podnikající subjekt povinen dodrţovat. Co se týče této konkrétní formy podnikání, 
mluvíme zejména o prodeji alkoholických a nealkoholických nápojů a účelem ostatních 
Věková skupina Celkem Muži Ženy 
        
0 1 508  784  724  
1-4 5 910  3 029  2 881  
5-9 6 650  3 472  3 178  
10-14 7 125  3 657  3 468  
15-19 10 051  5 200  4 851  
20-24 10 726  5 492  5 234  
25-29 11 505  6 068  5 437  
30-34 13 186  6 889  6 297  
35-39 12 233  6 251  5 982  
40-44 10 933  5 697  5 236  
45-49 10 702  5 544  5 158  
50-54 11 103  5 624  5 479  
55-59 11 270  5 580  5 690  
60-64 9 974  4 687  5 287  
65-69 7 852  3 420  4 432  
70-74 5 796  2 380  3 416  
75-79 4 853  1 734  3 119  
80-84 3 396  1 032  2 364  
85-89 1 659  456  1 203  
90-94 343  68  275  
95+ 119  20  99  
        
0-14 21 193  10 942  10 251  
15-64 111 683  57 032  54 651  
65+ 24 018  9 110  14 908  
        
Celkem 156 894  77 084  79 810  
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sluţeb, či tvorby programu je maximalizovat návštěvnost podniku během předem 
stanovených termínů. 
Význam legislativních faktorů není zanedbatelný, poněvadţ přímo určují podmínky 
podnikání a ovlivňují jeho rozvoj, či stagnaci. Avšak legislativní aspekty, které je zapotřebí 
uvaţovat u této formy podnikání jsou zejména sazby daní a faktory, které souvisejí se 
započetím podnikání. 
 Daň z příjmu fyzických osob: 15% 
 Daň z příjmu právnických osob: 19% 
 Daň z přidané hodnoty:  20% a 10% sníţená sazba 
 Sráţková daň:    15% 
 Hlukové testy:   5000 – 1 test 
 
















21% 20% 19% 19%
Vývoj daně z příjmu PO v ČR (%)
Sazba daně v %
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4.2.3 Ekonomické faktory 
Z faktorů způsobilých ovlivňovat trţní prostředí je přisuzován největší význam právě 
faktorům ekonomickým, které odráţí stav ekonomiky celé země, a proto je důleţité, aby byly 
uvaţovány kaţdým ekonomickým subjektem. Při hodnocení celkové ekonomické situace 
v dané zemi se pouţívá tzv. „magický čtyřúhelník“, který porovnává vlivy jednotlivých 
ekonomických faktorů pro získání uceleného obrazu o aktuální ekonomické situaci. Čtyřmi 




 Obchodní bilance 
Hrubý domácí produkt: 
Hrubý domácí produkt vyjadřuje úroveň blahobytu občanů dané země. Avšak je 
zapotřebí si uvědomit, ţe se nejedná o vyjádření bohatství dané země, ale pouze o přírůstek 
tohoto bohatství za dané okolí. 
V roce 2008 lze vysledovat pokles růstu HDP, jehoţ příčinu lze přisuzovat 
ekonomické krizi. V roce 2009 lze vysledovat pokles HDP o 4,1% oproti minulému roku, coţ 
lze povaţovat za velice negativní jev. Avšak v roce 2010 lze vidět mírný nárůst HDP o 2,3%, 
coţ lze chápat jako pozitivní vývoj, poněvadţ s tímto jevem lze spojovat nárůst 
koupěschopnosti obyvatelstva, coţ se můţe odrazit v budoucích trţbách. 
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Nezaměstnanost má mezi ostatními ekonomickými faktory velice zvláštní postavení 
zejména z důvodu, ţe běţný občan vnímá tento problém poměrně intenzivněji, neţ ostatní. 
Dle mého názoru se jedná o nejsilnější ekonomický faktor ovlivňující tuto formu podnikání, 
poněvadţ má přímý vliv na koupěschopnost potencionálních zákazníků. S mírou 
nezaměstnanosti jsou spojeny i obavy ze ztráty zaměstnání a zvýšená spořivost, coţ má 
podstatný vliv na kupní sílu potencionálních zákazníků. 
V posledních letech lze vysledovat negativní vývoj míry nezaměstnanosti, se kterým 
mohou byt spojeny problémy jako, niţší koupěschopnost potencionálních zákazníků. 
 
Graf č. 3: Míra nezaměstnanosti v ČR (%) (31) 
Průměrné mzdy: 
Průměrné mzdy patří společně s nezaměstnaností mezi nejdůleţitější z faktorů 
ovlivňujících koupěschopnost potencionálních zákazníků. Nejenţe ovlivňují přímo 
koupěschopnost zákazníka, ale ovlivňují ho také z psychologického hlediska. V případě, ţe 
bude mít potencionální zákazník pocit, ţe má dostatek peněţních prostředků, budou jeho 
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Graf č. 4:Vývoj průměrných mezd v ČR (Kč) (28) 
Inflace: 
Inflace vyjadřuje míru znehodnocení peněz během daného období, tudíţ lze chápat 
vzestupný trend míry inflace v poslední době jako negativní jev, který má nepříznivý vliv na 
solventnost potencionálních zákazníků. 
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Obchodní bilance vyjadřuje rozdíl mezi dovozem a vývozem zboţí a sluţeb mezi 
domácí ekonomikou a zahraničím. 
 
Graf č. 6: Obchodní bilance v mil. Kč (30) 
V posledních letech lze vysledovat rostoucí trend vývoje exportu vůči importu 
v porovnání s HDP. Ve sledovaném období lze vysledovat, ţe saldo zahraničního obchodu je 
aktivní, coţ znamená, ţe export převaţuje nad importem. Tento fakt se můţe odrazit 
v postavení potencionálních zahraničních zákazníků vůči tomuto podniku, poněvadţ 
důsledkem rostoucího trendu aktivního obchodního salda je posílení tuzemské měny, jehoţ 
následkem je pokles atraktivity tuzemského zboţí a sluţeb pro potencionální zahraniční 
zákazníky z důvodu poklesu jejich koupěschopnosti. Tento fakt zajímavý zejména proto, ţe se 
podnik nachází nedaleko hranic s Rakouskem a Slovenskou republikou. Na druhou stranu lze 
tento vývoj chápat i pozitivně z důvodu niţších nákladů na zajištění hudební produkce formou 
zahraničních interpretů. 
Obecně lze tuto formu podnikání uvaţovat, jako minimálně ovlivnitelnou 
ekonomickými faktory. Sice se jedná o podnik spadající do cyklického odvětví, ale zároveň se 
jedná o tak specifické odvětví, ţe dopad negativního vývoje ekonomické situace bude mít 
v tomto oboru menší dopad, neţ u jiných podniků cyklického odvětví. Nejsilnějšími faktory 
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4.2.4 Technologické faktory 
Základním předpokladem u této formy podnikání je kvalitní zvukový výstup, se 
kterým jsou spojeny vysoké pořizovací výdaje. Zároveň se ale také jedná o základní kámen 
úrazu spousty obdobných podniků, které v počátcích podnikání tento element zanedbají a 
rozhodnou se na něm ušetřit. Při rozhodování o investici do konkrétního audio systému je 
zapotřebí si v první řadě uvědomit, ţe kvalita zvuku je taková, jaký je nejslabší článek 
řetězce, proto je výsledný zvukový výstup závislý zejména na detailech. V následující tabulce 
jsou uvedeny ceny jednotlivých komponentů audio systému a ostatních nezbytných 
technologií: 
Technologie Cena v Kč 
Reproduktory: 300 000 – 700 000 Kč 
Odposlechy: 30 000 – 60 000 Kč 
Zesilovač: 30 000 – 50 000 Kč 
Kabeláţ: 5 000 – 15 000 Kč 
Mixáţní pult: 15 000 – 30 000 Kč 
Gramofony (2x): 30 000 – 40 000 Kč 
CD přehrávač (2x): 20 000 – 40 000 Kč 
Osvětlení: 20 000 – 60 000 Kč 
Světelné a mlhové efekty: 20 000 – 60 000 Kč 
Promítačka filmů: 20 000 – 50 000 Kč 
Tabulka č. 2: Ceny technologií potřebných při zaloţení podniku (Vlastní zpracování) 
Veškerou aparaturu je moţné pronajmout, ale toto řešení je výhodné pouze v případě 
niţší frekvence hudebních programů. Při vyšší frekvenci hudebních programů by náklady 
spojené s programem neúměrně rostly, proto je důleţité při zakládání podniku věnovat této 
problematice zvýšenou pozornost. 
V případě nákupu aparatury na anglickém trhu je moţnost dané komponenty pořídit za 
60-70% cen na tuzemském trhu, ale při volbě tohoto řešení je zapotřebí uvaţovat komplikace 
spojené s případnou poruchou, či doručením poškozené aparatury. 
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Obecně lze situaci na tomto trhu chápat jako neměnnou a poměrně stálou. Nové 
technologie se samozřejmě neustále vyvíjí a objevují na trhu, avšak se jedná spíše o aparaturu 
do zvukařských studií, či jiných profesionálních zařízení. Hudební aparatura pouţívána 
v klubech je v tomto směru relativně standardizována. 
4.2.5 Ekologické faktory 
 Jako ekologické faktory lze uvaţovat zejména poplatky podniku spojené s rušením 
nočního klidu, poplatky spojené s hlukovými testy a poplatky za odvoz odpadu. Hlukové testy 
činí 5000 za test a svoz odpadu 250 Kč na měsíc. 
Obecně lze výstupy SLEPTE analýzy povaţovat za pozitivní. Na základě analýzy 
sociálních faktorů se domnívat, ţe spádová oblast je poměrně široká a v blízkém okolí 
podniku se nachází relativně vysoký počet obyvatel spadajícího do věkové definice cílového 
zákazníka. Při správné strategii lze i oslovit zahraniční trhy, kde nelze počítat se zájmem 
srovnatelným s blízkým okolím, ale i přesto je důleţité tyto trhy uvaţovat. 
Na základě analýzy legislativních faktorů se lze domnívat, ţe současná situace je pro 
podnikání příznivá zejména z důvodu klesajícího trendu vývoje daně z příjmu právnických 
osob a zavedení 15% daně z příjmu osob fyzických. 
Výsledky analýzy ekonomických faktorů jsou smíšené. Na jedné straně lze pozitivně 
ohodnotit vývoj HDP a výši průměrných mezd, ale na straně druhé je nutné věnovat i 
pozornost rostoucí inflaci a nezaměstnanosti, jejichţ vývoj je znepokojivý. Smíšené jsou i 
výsledky vývoje obchodní bilance ČR. Důsledkem tohoto vývoje je posilující koruna, coţ 
můţe mít negativní vliv na koupěschopnost potencionálních zahraničních zákazníků. Tento 
fakt alespoň pozitivně ovlivňuje náklady na uspořádání programu při uvaţování zahraničních 
interpretů. 
Politické faktory nemají na tuto formu podnikání dle mého názoru ţádný vliv, tudíţ se 
domnívám, ţe není nezbytné tyto faktory uvaţovat. 
Situace na poli technologických faktorů je poměrně stabilní a stejná pro všechny 
podniky na trhu. V dnešní době jiţ existuje poměrně standardizovaný soubor pouţívané 
techniky a vývoj nových technologií se týká spíše hudebních studií, neţli hudebních podniků. 
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4.3 SWOT Analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
 Nízké náklady 
 Strategická alokace 
 Rychlá reakce na změny poptávky 
 Kontakty na zkušené promotéry 
 Kontakty na místní umělce 
 Předešlá spolupráce s tímto podnikem 
 Vysoká kapacita podniku 
 Pověst a oblíbenost podniku 
 Snadná dostupnost 
 Největší podnik v okolí 
 Vyšší vyjednávací síla, neţ 
konkurence 
 Vysoké zřizovací výdaje spojené 
s technickým zajištěním podniku 
 Absence vysokých škol v Hodoníně 
 Nedostatečné kontakty v okolí 
Hodonína 
 Zvýšené náklady spojené s propagací 
nového podniku 
 Nutnost průběţných inovací interiéru 
 Nutnost průběţných inovací 
programu a strategie 
 Nezbytnost monitorování programu 
konkurenčních podniků 
 Pronajaté prostory 
 Sezónní výkyvy návštěvnosti 
Příležitosti Hrozby 
 Příleţitost oslovení zahraničních trhů 
 Příleţitost oslovení obyvatel okolních 
vesnic 
 Plné vyuţití kapacity podniku 
 Levná a účinná propagace formou 
internetu 
 Více druhů cílových zákazníků 
 Nulový nájem 
 Neúspěch reklamní kampaně 
 Vznik nových konkurenčních 
podniků 
 Postupný opad zájmu o podnik 
 Nedostatečná návštěvnost 
 Problémy s kriminalitou. 
Tabulka č. 3: SWOT analýza (Vlastní pracování) 
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4.3.1 Silné stránky 
Mezi silné stránky patří v první řadě vysoká vyjednávací sílu podniku, která je spojená 
s jeho dlouhodobou tradicí. Alokace podniku je také ze strategického hlediska velice 
výhodná, poněvadţ se podnik nachází v centru města Hodonín, který se nachází nedaleko 
hranic se Slovenskou republikou a Rakouskem, čehoţ lze se správnou strategií a faktem, ţe 
podnik disponuje několikanásobně větší kapacitou, neţ ostatní konkurenční podniky, chápat 
jako příleţitost k získání konkurenční výhody. V neposlední řadě lze jako silné stránky chápat 
předešlé zkušenosti s tímto podnikem, znalost potencionálních místních zákazníků a kontakty 
na místní i jiné promotéry hudebních akcí. 
4.3.2 Slabé stránky 
Jako primární slabou stránku lze chápat absenci vysokých škol, která je predikcí 
úspěšnosti obdobných podniků. Na druhou stranu jako reparaci této nevýhody lze uvaţovat 
poměrně vysokou koncentraci vesnic v okolí a primární postavení podniku na místním trhu, 
coţ můţe do jisté míry kompenzovat tuto absenci studentů, kteří spadají do definice cílového 
zákazníka. Avšak i za tohoto předpokladu nemá smysl uvaţovat vysokou návštěvnost podniku 
mimo víkendy. 
V druhé řadě je důleţité věnovat zvýšenou pozornost vysokým počátečním nákladům, 
které jsou spojeny s technickým vybavením hudebního klubu, ale také s vysokými náklady na 
reklamní kampaň spojenou se znovuotevřením tohoto podniku. Poněvadţ měl tento podnik 
vţdy na místním trhu silné postavení, lze předpokládat, ţe v tomto ohledu nebude zapotřebí 
nikterak sloţitá reklamní kampaň. 
Postupný opad zájmu o obdobné hudební podniky je bohuţel realitou, které musí čelit 
kaţdý hudební klub, a nejlepším řešením jsou občasné inovace interiéru i celkové strategie 
podniku. U obdobných podniků se v praxi můţeme setkat s 5-10% poklesem trţeb za rok, coţ 
při neměnných fixních nákladech můţe mít z dlouhodobého hlediska fatální důsledky. 
4.3.3 Příležitosti 
Jako největší příleţitost lze uvaţovat nabídku města, která se týká nulového 
nájemného spojeného s provozováním tohoto zařízení. Tento fakt nabízí podniku moţnost 
získání konkurenční výhody spojené se znatelně niţšími provozními náklady. Jako další 
významná příleţitost se jeví oslovení zahraničních trhů, které z geografického hlediska 
spadají do spádové oblasti, ale i přesto bývají konkurenčními podniky neprávem opomíjeny. 
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Oslovení těchto trhů správně zvoleným programem a uvědomění si příleţitosti, související 
s extrémně vysokou kapacitou hudebního podniku Beseda, můţe znamenat takovou 
konkurenční výhodu, ţe tento krok nedokáţe ţádný konkurenční podnik z blízkého okolí 
napodobit. Vzhledem ke kapacitním moţnostem tohoto zařízení, si Beseda můţe dovolit 
takové programy, které by byly způsobilé oslovit potencionální zákazníky blízkých hlavních 
měst, jako jsou Praha, Bratislava, nebo také Vídeň, či Budapešť, a jiných měst v této oblasti. 
S podobnými programy na druhou stranu také souvisí masivní propagace, jejíţ podcenění by 
mohlo mít, vzhledem k finanční nákladnosti podobných programů, fatální důsledky. 
Jako velkou příleţitost lze chápat také poměrně vysoký počet blízkých vesnic a nízkou 
koncentraci obdobných zábavních zařízení, čehoţ lze se správnou strategií a správně zvolenou 
reklamou vyuţít ve svůj prospěch. V dnešní době je poměrně jednoduché vyuţití internetové 
propagace, která je v některých případech bezplatná, či v porovnání s jinými druhy reklamy 
nejen efektivnější, ale i levnější. Důleţitým krokem při pořádání různých hudebních, či jiných 
akcí, je si uvědomit velikost a náročnost konkrétního programu a reklamu „ušít“ kaţdé 
příleţitosti přímo na míru. 
4.3.4 Hrozby 
Největší hrozbou je scénář, se kterým se setkává drtivá většina obdobných klubů, a to 
postupný opad zájmu, který zapříčiňuje krátkodobou ţivotnost těchto podniků. Při uváţení 
poměrně vysokých fixních nákladů by mohl mít tento scénář velice negativní důsledky. 
Další hrozbou by mohla být neúspěšná reklamní kampaň spojená s náročnějšími a 
nákladnějšími programy, jejíţ důsledky by mohly znamenat nízkou návštěvnost a sni spojené 
vysoké finanční ztráty. 
V neposlední řadě je zapotřebí uvaţovat vysokou kriminalitu ve městě Hodonín, kde 
se jiţ delší dobu vyskytují problémy se skupinou násilníků, kteří útočí na obdobné hudební 




4.4 Porterova analýza konkurenčního prostředí 
 Porterova analýza konkurenčního prostředí je velice důleţitým nástrojem 
podnikatelského plánu, poněvadţ slouţí k detailnímu rozboru aktuální situace na trhu, 
zhodnocení podmínek a jako podklad pro rozhodnutí, zda na tento trh vstoupit. 
4.4.1 Konkurence 
Konkurenční prostředí je pro podnikatele rozhodujícím faktorem v otázce, zda 
vstoupit, či nevstoupit na daný trh. Z tohoto důvodu si uvedeme konkurenční podniky, kter= 
je zapotřebí uvaţovat při sestavování plánu programu. 
Podnik Nautilus je situován blízko centra města Hodonín a zabývá se zejména 
hudební produkcí hudebního ţánru disco. Tento podnik nelze uvaţovat jako reálnou hrozbu u 
programů střední, či velké náročnosti. U jednodušších typů programů, jejichţ spádová oblast 
je chápána v rámci města Hodonín, by bylo na místě sledovat program tohoto podniku za 
účelem konsolidace programu. Avšak poněvadţ se zaměření tohoto podniku značně liší od 
cílového zaměření Besedy, není zvýšená pozornost nutná. 
Podnik Bejkárna je dalším místním oblíbeným zařízením, které se zabývá zejména 
hudební produkcí ţánrů rock and roll, nebo oldies. Tento program jiţ lze chápat jako 
regulérně potencionální substitut programů cílených danému typu potencionálních zákazníků, 
proto je nezbytné při pořádání menších hudebních akcí daného stylu věnovat programu tohoto 
podniku zvýšenou pozornost, poněvadţ by uspořádání stejného programu ke stejnému datu 
mohlo mít nepříjemný dopad na trţby obou podniků. Vzhledem ke kapacitě a potenciálu 
Bejkárny není nutné sledovat její činnost pří plánování středních, či velkých programů. 
Jako další konkurenční zařízení lze chápat na poli alternativní hudby břeclavský 
hudební klub Piksla. Toto zařízení sice není primárně zaměřeno na elektronickou hudbu, 
která právě zaţívá boom, ale i přesto má na poli alternativní hudby v okolí poměrně stabilní 
pozici a její programy se vyznačují velkou kvalitou. Toto zařízení je důleţité sledovat při 
plánování malých a středních programů, zejména v okruhu ţivé hudby. 
V nedaleké Břeclavi se nachází také nově otevřený podnik Park Club, který aktuálně 
těţí z pozice nově příchozího na trhu. Potenciál tohoto podniku je poměrně vysoký nejen 
z důvodu jeho minulosti, kdy působil několik let jako velice oblíbené zařízení. Tento podnik 
se zabývá primárně hudební produkcí ţánru Hip-Hop, ale zároveň věnuje pozornost 
elektronické i ţivé hudbě, a programy tohoto podnik jsou stále kvalitnější. Činnost Park Clubu 
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bude důleţité sledovat zejména u středně náročných akcí, ale pozornost by měla být podniku 
věnována i při organizaci náročnějších programů. 
Posledním břeclavským konkurenčním podnikem je Bejkárna u vola. Jedná se o 
podnik otevřený v prostorech bývalého podniku Block, který se primárně soustředil na 
elektronickou hudbu, avšak před třemi lety ukončil svou činnost. Bejkárna u vola byla 
otevřena jako klasická pivnice, avšak po krátké době si vedení podniku uvědomilo potenciál 
těchto prostor a začíná navazovat na tradici podniku Block, který zde kdysi fungoval. Podnik 
se zaměřuje zejména na elektronickou hudbu a disco. Z tohoto důvodu je důleţité vnímat 
tento podnik také jako konkurenci, a to u všech velikostí hudebních programů v oblasti 
elektronické hudby, poněvadţ si tento podnik oblíbilo velké mnoţství bývalých nejen 
zákazníků, ale i interpretů, kteří dříve vystupovali na Besedě. 
Dalším podnikem, který lze chápat jako konkurenci zejména v oblasti velkých a 
středních hudebních programů, je hudební klub Golem, který se nachází ve Zlíně. Golem se 
soustředí na širokou škálu hudebních stylů, proto je důleţité mu věnovat pozornost zejména 
při organizaci středně i více náročných hudebních programů. 
V oblasti pouze velmi náročných programů lze nadále uvaţovat podniky situované 
v Brně, a to hudební kluby Favál a Fléda. U méně aţ středně náročných programů není 
důleţité tyto giganty uvaţovat z důvodu vzdálenosti, avšak spádová oblast programů 
pořádaných těmito kluby je poměrně velká, proto je nezbytné jim věnovat zvýšenou 
pozornost. 
Celkově při organizaci velmi náročných programů je prioritou pozorovat všechny 
dostupné informační kanály. Nejedná se o nikterak náročnou činnost, poněvadţ takto náročné 
programy jsou vţdy spojeny s velice masivní reklamní kampaní. Pokud jsou uvaţovány 
programy s širokým záběrem, zejména v zahraničí, je nutná zvýšená pozornost zahraničním 
informačním kanálům, ale také propagace spojená s těmito kanály. 
V poslední řadě je důleţité zmínit, ţe jako konkurenci je zapotřebí uvaţovat i klasická 
restaurační zařízení, vinné sklepy, či pivnice, poněvadţ méně náročné programy jsou spojeny 
s nízkou vyjednávací sílou. Základním problémem méně náročných večerních zábav je právě 
nízká vyjednávací síla. Potencionální zákazníci v některých případech raději navštíví klasické 
restaurační zařízení, neţ aby zaplatili menší provizi za hudební produkci. Tento problém je 
nejaktuálnější v létě, kdy roste mnoţství substitutů ve formě restauračních zařízení, které 




Cílový zákazník je definován jako fyzická osoba ve věku 15 aţ 50 let se zájmem o 
hudební produkci a ochotou za tuto formu zábavy zaplatit. Dále lze potencionální zákazníky 
členit podle typologie hudebních programů, které jsou v rámci působnosti podniku 
uvaţovány. 
Posluchače ţivé hudby lze definovat jako fyzickou osobu ve věku 20 aţ 50 let. Ochota 
zaplatit za vstup i utratit během večera je ze všech uvaţovaných skupin nejvyšší. Avšak 
s tímto programem jsou spojeny vysoké náklady a hudební program se pohybuje v poměrně 
krátkém časovém intervalu. S programy pořádanými pro tuto cílovou skupinu nebývají běţně 
spojovány ţádné větší problémy. 
Posluchač elektronické hudby je fyzická osoba ve věku 18 aţ 25 let. Tato skupina se 
vyznačuje nejniţší ochotou zaplatit za hudební produkci i utratit během večera. Avšak 
aktuální boom tohoto hudebního stylu spojený s nízkými náklady na produkci činí z tohoto 
typu programů nejperspektivnější variantu. S touto skupinou nebývají běţně spojovány ţádné 
větší problémy. 
Posluchač hudebního stylu hip-hop je fyzická osoba ve věku 15 aţ 25 let. Ochota 
zaplatit za hudební produkci i utratit je průměrná. Problémy s touto skupinou jsou spojeny 
s malováním fixovýma propiskami po zdech podniku. Z tohoto důvodu se touto produkcí 
některé zařízení nezabývají. 
4.4.3 Dodavatelé 
V této části je důleţité si uvědomit, zda mají dodavatelé vysokou vyjednávací sílu a 
jsou schopni určovat ceny vstupů. V tomto směru budeme uvaţovat dva typy dodavatelů. 
Jedná se o hudební interprety, kteří jsou základním vstupem všech zařízení tohoto druhu, a 
dodavatelů alkoholických nápojů, zejména piva. 
Co se týče otázky hudebních interpretů, je důleţité uvaţovat i popularitu jednotlivých 
umělců. U programů menšího rozsahu lze uvaţovat náklady 0 – 1000 Kč za hodinu. Někteří 
méně známí umělci nabízí své sluţby zadarmo z důvodu propagace sebe sama. U středně 
náročných programů lze očekávat náklady 500 – 10 000 Kč na hodinu. Důleţité je zmínit, ţe 
takový program bývá konstruován většinou tak, ţe je pozván jeden interpret, který se účtuje 
zhruba 3 000 – 10 000 Kč za hodinu, a k němu jsou přizváni finančně méně nároční umělci. U 
velmi náročných programů se tyto taxy rapidně zvyšují. Obvykle se pozve jeden umělec 
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s náklady 10 000 – 50 000 Kč za hodinu, přičemţ ostatní pozvaní umělci si účtují 
několikanásobně méně. Obecně lze říci, ţe u malých a středních programů je vyjednávací síla 
dodavatelů minimální z důvodu vysoké konkurence. Avšak u programů velkého typu 
vyjednávací síla rapidně roste. 
Co se týče dodavatelů alkoholických nápojů, je na tomto trhu tak silná konkurence, ţe 
pivovary v některých případech nabízí vedení podniků úplatky, aby prodávaly jejich pivo. 
Celkově lze uvaţovat na tomto trhu podmínky pro všechny zařízení srovnatelné. 
Směrodatným faktorem při výběru dodavatele bude spolehlivost a schopnost domluvy. 
Poněvadţ na vstupech tohoto typu je podnik zcela závislý a je zapotřebí, aby dodávky chodily 
vţdy včas. 
4.4.4 Hrozba substituce 
Pokud se na tento problém podíváme obecně, je důleţité uvaţovat rok jako čtyři roční 
období, kdy se vliv jednotlivých substitutů mění. 
V zimě lze u zařízení tohoto typu vysledovat maximální trţby během roku, poněvadţ 
je mnoţství substitutů na trhu minimální. Jedinými substituty je zábava v obdobných 
podnicích, či posezení v restauračních zařízeních, které obvykle zavírají v 23:00, a po této 
hodině lze v zimě vysledovat zvýšenou návštěvnost v hudebních klubech. 
S příchodem jara lze vysledovat začátek sestupného trendu poklesu trţeb, který je 
spojován s rostoucím mnoţstvím substitutů. Zde je řeč například o otevírání letních zahrádek, 
některých vinných sklepů, moţnost cestování, či večerních procházek. 
V létě, zejména v období letních prázdnin, je návštěvnost obdobných podniků 
minimální, poněvadţ stále roste počet substitutů. Nejoblíbenějším substitutem v tomto směru 
jsou letní zahrádky, popřípadě podniky s klimatizací, kavárny, výlety, letní festivaly, návštěva 
koupališť, nebo rybníků, cestování, či dovolená v zahraničí. Velké mnoţství podniků se v této 
době potýká s existenčními problémy spojenými s vysokými fixními náklady. V létě se 
potenciální křivka průběhu trţeb dotýká svého minima. 
Na podzim přichází oţivení, poněvadţ mnoţství substitutů začíná klesat. Nárůst 
potenciální křivky trţeb je strmější, neţ pokles na jaře. Důvodem je dle mého názoru 
dlouhodobá absence zábavy tohoto typu. 
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Co se týče tohoto cyklu, je zapotřebí konstatovat, ţe u drtivé většiny hudebních 
podniků lze sledovat klesající trend maximálních trţeb v zimě i minimálních trţeb v létě. 
Tento trend se pohybuje v pásmu, které mělo v dotázaných případech sklon 5-10% ročně. 
4.4.5 Rivalita 
Rivalitu lze v tomto odvětví povaţovat obecně za slabou. Jednotlivé podniky se snaţí 
programy přizpůsobovat konkurenci tak, aby maximalizovaly návštěvnost. Duplikace 
programu ke stejnému datu je chápána jako neţádoucí jev a v tomto směru lze sledovat spíše 
spolupráci, neţli rivalitu. Je poměrně obvyklá situace, kdy se podniky navzájem podporují 
v propagaci a informují své návštěvníky o programu konkurence za předpokladu, ţe program 
není duplicitní. 
 Konkurenční prostředí lze hodnotit pozitivně z hlediska potenciálu a moţnosti vstupu 
nového podniku na trh. Konkurence v blízkém okolí podniku je minimální a u širší spádové 
oblasti lze popsat vyjednávací sílu podniku jako vysokou. Rivalita je poměrně nízká a v tomto 
směru lze očekávat spíše spolupráci. Zejména v situaci, kdy se na trhu objeví podnik této 
kapacity. Vyjednávací síla dodavatelů je také poměrně nízká, pokud uvaţujeme interprety 
vystupující na programech malé a střední náročnosti. V těchto případech je strategická role 
promotéra, který je znalý poměrů a vyjedná niţší ceny související s vystoupením. Co se týče 
dodavatelů alkoholických a nealkoholických nápojů, domnívám se, ţe všechny podniky na 




5 NÁVRH PODNIKATELSKÉHO ZÁMĚRU 
Na základě výstupů výše uvedených analýz a teoretických podkladů bude sestaven 
podnikatelský plán na zaloţení konkurenceschopného hudebního podniku. Samotné zaloţení 
podniku nebude obtíţným úkolem, pokud se opomenou vysoké počáteční náklady. Primárním 
úkolem, kterému bude zapotřebí věnovat zvýšenou pozornost je správný odhad poptávky. 
V závislosti na správném odhadu poptávky a predikci budoucích trendů bude nezbytné 
sestavit správnou strategii, jak oslavit zákazníky v počátcích podnikání, ale také jak si zájem 
těchto zákazníků udrţet a oslovit nové. 
5.1 Charakteristika podniku 
Na základě posouzení veškerých faktorů, způsobilých ovlivnit tento podnik, byla 
zvolena forma podnikání jako společnost s ručením omezeným, která bude zaloţena dvěma 
společníky, jejichţ pravomoci a kompetence budou identické. 
Podnik Beseda s.r.o. se bude zabývat organizací hudebních programů rozmanitých 
hudebních ţánrů, výstavami obrazů a fotografií, ale také promítáním nezávislých filmů. Jako 
primární program budou samozřejmě uvaţovány hudební programy, které mají vysoký 
potenciál, se kterým je spojena vysoká návštěvnost a trţby. Ostatní verze programů mají spíše 
inovační charakter a jejich účel chápán spíše jako nástroj zajištění rozmanitosti programu. 
V případě výstav se jedná o inovační prvek, jehoţ úkol je dlouhodobě zajišťovat krátkodobé 
inovace interiéru s minimálními náklady, a účelem tohoto prvku je průběţné zvyšování zájmu 
o podnik. Z dlouhodobého hlediska je nutné si uvědomit, ţe drtivá většina obdobných 
hudebních klubů se potýká s problémem zevšednění a postupného opadu zájmu. Z tohoto 
důvodu jsou plánovány občasné rozsáhlejší inovace interiéru, jejichţ interval je plánován 
v průměrné délce tří let. 
Při organizaci hudebních programů se uvaţuje vyuţití sluţeb promotérů, kteří jsou 
schopni vyjednat niţší ceny za vystoupení interpretů. Spolupráce s promotérem funguje 
takovým způsobem, ţe majitel podniku pronajme promotérovi podnik a aparaturu (v 
některých případech zajišťuje aparaturu promotér) zdarma, s tím, ţe bar spadá stále pod 
majitele. Promotér zajišťuje program a jeho náklady jsou náklady spojené s organizací 
programu. Jeho výnosy činí vybrané vstupné, jehoţ výběr zajišťuje promotér. Ziskem 
promotéra je tedy rozdíl mezi vybranou částkou ze vstupného a náklady spojené 




Jméno podniku:   Beseda 
Adresa provozovny:   Štefánikova 3 
      Hodonín 
      695 01 
Právní forma:    Společnost s ručením omezeným 
Jednatelé:      Jakub Miloševski 
      Ondřej Maňák 
Předmět podnikání:   Provozování zábavního zařízení 
Kapacita podniku:   500 - 600 lidí 
Míst k sezení:    100 
E-mail:      Beseda@gmail.com 
Telefon:      608 XXX XXX 
Web:      www.besedaclub.cz 
5.2 Vznik a založení společnosti 
 Po domluvě společníků byla forma podnikání zvolena jako společnost s ručením 
omezeným. Společníky budou dvě fyzické osoby a společnost bude zaloţena na základě 
sepsání společenské smlouvy. Při zaloţení s.r.o. je zapotřebí zapsat činnosti, kterými se bude 
společnost zabývat. Předměty podnikání, které budou zapsány, jsou: 
 Pořádání výstav, veletrhů, přehlídek a obdobných akcí 
 Pořádání kulturních produkcí, zábav a provozování zařízení slouţící k zábavě 
 Hostinská činnost 
 Obchodní činnost 
 Pronájem bytových a nebytových prostor 
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Po určení předmětu podnikání je zapotřebí zaloţit společnost a zahájit činnost, 
k čemuţ jsou zapotřebí následující úkony: 
 Získání výpisu z rejstříku trestů 
 Uzavření společenské smlouvy 
 Zaloţení bankovního účtu 
 Sloţení základního kapitálu 
 Návrh na zápis do obchodního rejstříku 
 Zápis do obchodního rejstříku 
 Registrace u finančního úřadu 
 Registrace u pobočky sociálního a zdravotního pojištění 
5.3 Umístění podniku 
 Alokace podniku je ze strategického hlediska výhodná, poněvadţ se nachází v centru 
města Hodonín. Toto město je alokováno na jihu Moravy nedaleko hranic se Slovenskou 
republikou a Rakouskem. Tento fakt lze chápat jako strategickou příleţitost a moţnost vyuţití 
této situace jako konkurenční výhody. Umístění není výhodné pouze z hlediska oslovení 
potencionálních zákazníků, ale také z hlediska nízkých nákladů spojených se zajištěním 
dopravy hudebních skupin. 
Vzdálenost podniku od jednotlivých měst: 
 Břeclav:  23 km 
 Zlín:   68 km    
 Brno:   75 km 
 Bratislava  94 km 
 Vídeň   110 km 
 Praha:   272 km 
 Budapešť:  295 km 
52 
 
Z výše uvedených dat vyplývá, ţe při organizaci hudebních večerů je méně nákladné 
zajímat se o zahraniční interprety, neţli o interprety z Prahy, popřípadě z jiných vzdálenějších 
částí České republiky. 
Vypovídací hodnota těchto dat je poměrně vysoká, poněvadţ pomáhá si uvědomit 
význam reklamy i za hranicemi, coţ dává podniku konkurenční výhodu oproti podnikům, 
které si tento fakt neuvědomují, stejně jako moţnost oslovení zahraničním interpretů, čímţ lze 
dosáhnout zvýšeného zájmu o program. 
Tyto výhody podtrhují relativně nízké ceny spojené s ubytováním přímo v centru. 
Veškeré finanční aspekty spojené s alokací tohoto podniku jsou akceptovatelné, poněvadţ 
jsou s tímto místem vzhledem k potenciálu podniku spojeny poměrně nízké provozní náklady. 
Co se týče míry konkurence, lze hodnotit aktuální situaci v okolí jako přívětivou pro 
zaloţení nového hudebního klubu. Po ukončení činnosti hudebního podniku Beseda vznikla 
na trhu mezera, kterou lze při pouţití správné strategie efektivně vyplnit. Celkově lze místní 
současný trh hodnotit jako nenasycený a poptávku jako neuspokojenou. Nejbliţší konkurenční 
podniky se nachází v Břeclavi, poněvadţ místní podniky se svou strategií nelze jako reálnou 
konkurenci uvaţovat. Mezi další výhody alokace tohoto zařízené lze zahrnout v neposlední 
řadě i znalost místního prostředí. 
 
   Obrázek č. 2: Umístění podniku Beseda (32) 
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5.4 Marketingový mix 
 Marketingový mix lze chápat jako nejdůleţitější nástroj podnikatelského plánu, 
poněvadţ obsahuje kombinace čtyř základních marketingových prvků, kterými hodlá podnik 
„dobýt“ cílový trh. Těmito nástroji jsou cena (Price), produkt (Product), místo (Place) a 
propagace (Promotion). 
5.4.1 Produkt 
Základním principem podniků, které se vyskytují v této sféře podnikání je prodej 
alkoholických a nealkoholických nápojů, avšak od typických restauračních zařízení se odlišují 
tím, ţe za účelem maximalizace návštěvnosti organizuje hudební i nehudební programy. 
Z časového hlediska lze takovéto akce pořádat pouze v pátky a soboty. Ostatní dny lze provoz 
tohoto zařízení uvaţovat pouze jako klasické restaurační zařízení. Avšak v tomto případě 
nebude uvaţován provoz podniku mimo víkendy. Hudební program lze ve všední dny pořádat 
pouze výjimečně v případech, kdy některá ze světoznámých skupin pořádá turné po Evropě a 
nabízí se moţnost tuto kapelu v rámci turné pozvat a uspořádat tímto způsobem program. 
Veškeré hudební programy tohoto podniku budou pořádány formou promotérů. Jedná 
se o formu spolupráce, kdy podnik pronajme své prostory promotérovi zdarma v návaznosti 
na domluvu, ţe promotér obstará hudební program. Promotéři mají obvykle mnohem lepší 
kontakty na hudební skupiny a jsou schopni vyjednat niţší ceny, coţ pro podnik znamená 
zajištění kvalitnějšího programu, neţ by byl schopen obstarat sám. Promotérovou odměnou je 
rozdíl mezi náklady na hudební program a vybraným vstupným. O tyto náklady a výnosy se 
promotér stará sám. Podnik se v praxi stará ve většině případů pouze o reklamu, ale zde záleţí 
pouze na domluvě s promotérem. Podnik se tímto krokem bude snaţit maximalizovat 
návštěvnost a s ní spojené trţby vycházející z prodeje občerstvení. Vyuţití sluţeb promotéra 
je výhodné nejen z těchto důvodů. Poněvadţ i u hudebních akcí stejného typu je zapotřebí 
neustále diferencovat a inovovat, je důleţité nepodcenit sluţby zkušených promotérů 
s dostatečnými konexemi, coţ je ve většině případů základním kamenem úspěšného 
programu. 
Nadále promotér zařizuje pořízení i distribuci vstupenek včetně personálu potřebného 
k jejich prodeji. 
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Při organizaci hudebních akcí je zapotřebí zachovávat určitou různorodost programu a 
nesoustředit se pouze na nejziskovější typy akcí, poněvadţ z tohoto důvodu dochází 
k průběţnému poklesu zájmu o dané programy. Proto je nezbytné detailně zanalyzovat 
jednotlivé programy, zájmy zákazníků a ochotu zaplatit a podle toho naplánovat intervaly 
mezi jednotlivými večerními programy stejného typu. 
Jako zajímavý způsob diferenciace jednotlivých hudebních programů se jeví i nápad 
tematických večerů, či karnevalů, které by byly přímo spojeny s danou produkcí. 
Dalším zajímavým způsobem pořádání hudebních akcí je poskytnutí prostoru 
hudebním skupinám z okolí se sponzoringem daného programu. Primární výhodou této 
varianty je ušetření na nákladech spojených s programem. Hudebníci mají většinou mezi 




Tento ţánr aktuálně řadí posluchači mezi 18-25 lety na první místo v oblíbenosti mezi 
jednotlivými styly a ze všech návštěvníků hudebního klubu Beseda hlasovalo 80% pro tento 
hudební ţánr jako důvod, proč navštěvují tento podnik. Zajímavé na daném typu zábavy jsou 
ve srovnání s ostatními typy zábavy znatelně niţší náklady, coţ s aktuální oblíbeností dělá 
z programu prioritní. Z výše uvedených důvodů by měla být tomuto typu programu věnována 
zvýšená pozornost a měl by být chápán jako priorita. Výhodou tohoto hudebního stylu je 
velké mnoţství sub ţánrů, které zajišťují moţnost velké variability. I z důvodu rostoucí 
oblíbenosti roste spektrum těchto sub ţánrů i interpretů zabývajících se tímto, nyní módním, 
hudebním stylem. Spektrum moţností je tak velké, ţe obdobný program vyţaduje přehled, a 
tudíţ i sluţby zkušeného promotéra. Informace o tomto typu programy jsou uvedeny 
v následující tabulce: 
Náklady spojené s programem: 5 000 – 80 000 Kč 
Ochota zaplatit za vstup: 50-250 Kč 
Očekávaná návštěvnost: 100 – 600 lidí 
Očekávané trţby: 10 000 – 80 000 Kč 
Věková skupina: 18-25 let 
Výhody: Vysoká oblíbenost a sní spojená zajištěná 
vysoká návštěvnost. 
Široké spektrum variant působí jako nástroj 
zpomalení klesajícího trendu zájmu. 
Nevýhody: Zavírací dob a v ranních hodinách. 




Ţivá hudba neboli veškerá produkce hraná na hudební nástroje, je stále velice 
oblíbená, a to u všech věkových kategorií. Bohuţel je tento program spojen s poměrně 
vysokými náklady. Škála hudebních stylů spadající do této definice je poměrně široká. Jedná 
se zejména o rock and roll, Raggae, SKA, punk, metal a různé variace těchto ţánrů. I přes 
vysokou oblíbenost elektronické hudby je vyšší návštěvnost hudebního ţánru rock and roll. 
Jedná se zejména o zákazníky, kteří obvykle obdobné zařízení nenavštěvují. Dobrá znalost 
potřeb tohoto typu zákazníků je tedy primární predikcí pro úspěšné sestavení večerního 
programu v tomto stylu. Proto zejména zde je nezbytné nepodcenit sluţby promotéra. 
Informace o tomto typu programu jsou uvedeny v následující tabulce: 
Náklady spojené s programem: 15 000 – 100 000 Kč 
Ochota zaplatit za vstup: 100 – 350 Kč 
Očekávaná návštěvnost: 200 – 600 lidí 
Očekávané trţby: 20 000 – 100 000 Kč 
Věková skupina: 20-50 let 
Výhody: Vysoká návštěvnost. 
Konec v brzkých hodinách. 
Klidný průběh 
Nevýhody: Problematické sestavování programu. 
Vysoké náklady spojené s programem. 
Tabulka č. 5: Ţivá hudba (Vlastní zpracování) 
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Hudební ţánr Hip-Hop: 
Jedná se nejoblíbenější ţánr u posluchačů pod 20 let. Věková struktura návštěvníků je 
15-25 let. Největší problém spojený s tímto typem hudební zábavy je nízký věkový průměr 
posluchačů a s tím nemoţnost prodeje alkoholických nápojů, i kdyţ se v tomto směru jedná o 
běţnou praxi. V tomto podniku se ukázalo, ţe s nízkými náklady na tento program je spojena 
mnohem vyšší návštěvnost, neţli u náročnějších programů. S organizací těchto večerů jsou 
spojeny poměrně vysoké náklady na relativně krátký program. Další problém spojený 
s nízkou věkovou strukturou potencionálních zákazníků a neschopností se dopravit 
automobilem. Jako kompenzace tohoto problému lze uvaţovat strategické umístění podniku 
nedaleko vlakového nádraţí. Zajímavým faktem je ochota zákazníků utratit poměrně vysoké 
částky na programech s nízkými náklady. Avšak u programů s vysokými náklady a vysokým 
vstupem lze sledovat velice nízkou ochotu zákazníku zaplatit za vstup. Informace o tomto 
typu programu jsou uvedeny v následující tabulce: 
Náklady spojené s programem: 15 000 – 100 000 Kč 
Ochota zaplatit za vstup: 150 – 300 Kč 
Očekávaná návštěvnost: 250 – 500 lidí 
Očekávané trţby: 25 000 – 70 000 Kč 
Věková skupina: 15-25 
Výhody: Konec v brzkých hodinách. 
Oblíbenost ţánru 
Nevýhody: Zvýšené náklady s úklidem. 
Mnoţství rozbitých sklenic. 
Tabulka č. 6: Hudební ţánr Hip-Hop (Vlastní zpracování) 
Výše uvedené hodnoty vychází z reálné situace, tudíţ se domnívám, ţe dokonale 
reflektují aktuální situaci na daném trhu. Jako informační zdroj byl pouţit bývalý 




Výstavy fotografií a obrazů: 
Primárním účelem tohoto kroku jsou nízkonákladové občasné inovace interiéru, které 
mají za úkol zvýšit oblibu podniku a zpomalit trend postupného opadání zájmu. Jedná se tedy 
o nástroj zajištění dlouhodobé ţivotaschopnosti. 
Tato strategie slaví úspěch u zákazníků více podniků, se kterými byl tento problém 
konzultován. Jedná se o moţnost vystavení obrazů, či fotografií místním umělcům. Takto 
vystavená díla v podniku zůstanou vystaveny do data další výstavy, coţ by činilo v praxi 
zhruba 2 měsíce. Zákazníci mají moţnost si vystavené díla koupit. Kaţdá výstava je 
samozřejmě spojena s promo akcí, kde nesmí chybět doprovodný hudební program. 
Promítání nezávislých filmů: 
Jedná se o poměrně zajímavé řešení pro dny, na které není naplánován ţádný hudební 
program. V případě zájmu je moţné pro tyto účely vyhradit jeden všední den v týdnu v duchu 
filmových večerů. Na rozdíl od běţných večerních akcí není cílem tohoto kroku 
maximalizovat trţby, ale udrţovat určitý vztah se zákazníky a navyšování oblíbenosti 
zařízení. 
Divadelní představení: 
Vzhledem k dispozicím zařízení se moţnost poskytnutí prostoru k realizaci 
divadelních představení místními spolky, které jsou zaměřeny na tuto tématiku, jeví jako 
příleţitost k oslovení širšího spektra potencionálních zákazníků a zvýšení tak podvědomí o 
existenci podniku. Z důvodu absence zkušeností a rozhledu v tomto směru by se jednalo spíše 
o iniciativu a oslovení autorit spojených s tímto druhem zábavy. 
5.4.2 Cena 
Cenu je v tomto konkrétním případě nutno dělit na dva typy cen. V první řadě se jedná 
o cenu související se vstupem do podniku, která bude vţdy konstruována programu na míru 
tak, aby očekávaný počet zájemců o program splatil náklady s programem spojené. V tomto 
směru nemá podnik ambice vydělávat. Z hlediska trţeb je podnik orientován na trţby 




U jednotlivých nealkoholických nápojů je cena konstruována tak, aby bylo dosaţeno 
50 – 100% marţe. U piva se uvaţuje o 100% marţi a u vín kolem 400%. Poněvadţ je 
předpokládána zvýšená spotřeba piva, bude důleţité věnovat výběru dodavatelů zvýšenou 
pozornost. Alokace zařízení je poměrně strategická i z důvodu dodavatelů vín, kde na jiţní 
Moravě nabídka převyšuje poptávku. Plánovaná struktura cen nápojů je uvedena v následující 
tabulce: 
         Nealkoholické nápoje                Teplé nápoje 
Coca-Cola 0,2l 20 Kč Kafé Turek 18 Kč 
Fanta 0,2l 20 Kč Kafé Espresso 20 Kč 
Sprite 0,2l 20 Kč Čaj ovocný 20 Kč 
Tonic 0,2l 20 Kč Čaj zelený 20 Kč 
Juice – Orange 0,2l 22 Kč Grog 30 Kč 
Juice – Apple 0,2l 22 Kč                        Vína 
Juice – Strawberry 0,2l 22 Kč Víno bílé 0,2l 25 Kč 
Juice – Grapefruit 0,2l 22 Kč Víno červené 0,2l 25 Kč 
Matonni 0,2l 15 Kč                       Sekt 
Aquila zelený čaj 0,2l 20 Kč Bohemia sekt 180 Kč 
Kofola točená 0,3l 13 Kč                       Pivo 
Kofola točená 0,5l 18 Kč Pivo točené 10° 0,5l 19 Kč 
Red Bull 0,2l 45 Kč Pivo točené 12° 0,5l 24 Kč 
Semtex 0,2l 35 Kč Pivo točené 10° 0,3l 14 Kč 
Shock 0,5l 35 Kč Pivo točené 12° 0,3l 18 Kč 
Tabulka č. 7: Ceník nápojů (Vlastní zpracování) 
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Ceny tvrdého alkoholu jsou konstruovány tak, aby bylo u prodeje dosaţeno marţe 
mezi 300 – 500%. Při sestavování cen je nezbytné zohlednit oblíbené nápoje a důvod jejich 
oblíbenosti. Např. rum a vodka jsou oblíbeny pro svou nízkou cenu, proto je důleţité na tento 
fakt zohlednit. U luxusnějšího typu tvrdého alkoholu lze uvaţovat nápoje tequila, havana, 
nebo whiskey. U těchto nápojů lze uvaţovat vyšší marţe bez opadajícího zájmu u vyšších 
cen. Avšak i u těchto nápojů je na místě nabízet zákazníkům více cenových kategorií.  
Plánovaná struktura cen tvrdého alkoholu je uvedena v následující tabulce: 
                 Vodka 0,05l                 Tequila 0,05l 
Boţkov 20 Kč Olé Silver 30 Kč 
Jelzin čistá 30 Kč Sombrero Negro Silver 40 Kč 
Jelzin s příchutí 30 Kč Sombrero Negro Gold 40 Kč 
Finalndia 45 Kč Olmeca Silver 55 Kč 
                   Rum 0,05l Olmeca Gold 55 Kč 
Boţkov 20 Kč               Aperitiv 0,05l 
Captain Morgan 30 Kč Martini 50 Kč 
Havana 40 Kč Campari 50 Kč 
Bacardi bílé 45 Kč                Whiskey 0,05l 
Bacardi tmavé 45 Kč Tullamore Dew 60 Kč 
              Destiláty 0,05l Jameson 60 Kč 
Fernet stock 30 Kč Jack Daniels 60 Kč 
Fernet citrus 30 Kč Grants 55 Kč 
Becherovka 35 Kč Jim Beam 55 Kč 
Boţkov Pepermint 20 Kč Four Roses 55 Kč 
Absinth 60 Kč White and Mackay 70 Kč 
  Tabulka č. 8: Ceník tvrdého alkoholu (Vlastní zpracování)  
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5.4.3 Místo prodeje 
Jak jiţ bylo řečeno, umístění hudebního klubu Beseda je ze strategického hlediska 
velice výhodné. Poptávka po tomto druhu zábavy v okolí Hodonína není uspokojena a nabízí 
se moţnost vyuţití této díry na trhu. Největší problém, se kterým se potýkali minulí 
provozovatelé tohoto zařízení, bylo příliš vysoké nájemné, které bylo spojeno s příliš velkým 
prostorem, který byl povaţován za nevyuţitelný. Aktuální situace, kdy starostka města 
Hodonín nabídla potencionálnímu provozovateli tohoto zařízení nulový nájem, a uvědomění 
si potenciálu zahraničních trhů je chápáno jako příleţitost k realizaci podnikatelského plánu, 
způsobilého přinést zisk. 
5.4.4 Reklama 
Nejen v tomto směru podnikání lze chápat reklamu jako alfu i omegu veškeré činnosti. 
Cílem reklamy je oslovit potencionální zákazníky a stávající zákazníky informovat o aktuální 
nabídce podniku.  Z tohoto důvodu je správný výběr komunikačních kanálů nezbytností. 
Nadále je důleţité uvědomit si fakt, ţe podnik na trhu jiţ více neţ rok neexistuje, proto 
by se měly uvaţovat zvýšené náklady spojené s reklamou, zejména v počáteční fázi existence 
podniku. Jakmile nastane situace, kdy se budou provozovatelé domnívat, ţe tohoto cíle bylo 
jiţ dosaţeno, lze propagaci omezit pouze na reklamu čistě informačního charakteru. 
Webové stránky: 
V dnešní době, kdy lze internet povaţovat jako primární informační a komunikační 
kanál, si lze jakoukoliv formu podnikání představit bez svých webových stránek jen velmi 
těţko. Jedná se o propagaci produktů a jména podniku s minimálními náklady. Existencí 
kvalitně zpracovaných stránek podnik také dává najevo jakousi formu serióznosti. Náklady 
spojené s tvorbou internetových stránek lze uvaţovat zhruba 5 000 Kč a náklady spojené 
s provozem 600 Kč ročně. Poněvadţ je v tomto směru podnikání zapotřebí pro průběţné 
zvyšování opadajícího zájmu neustále inovovat, lze předpokládat rekonstrukci stránek jednou 
za tři roky. V tomto případě lze tedy uvaţovat tříleté náklady na provoz webových stránek 




Propagace formou internetu je vzhledem ke své efektivnosti poměrně nenákladná. 
Všechny hudební styly mají své informační servery, jejichţ účelem je sledovat dění na dané 
scéně. Vzhledem k efektivnosti formy této propagace je zajímavé, ţe spousta provozovatelů 
obdobných sluţeb nevyuţívá. Umístění reklamy na tyto stránky je totiţ bezplatné a funguje na 
principu sponzoringu. Pro moţnost umístění reklamy na dané stránky je totiţ zapotřebí uvést 
danou doménu jako sponzora hudební akce. Při organizaci větších hudebních akcí je ale 
zapotřebí masivnější reklama, kterou tyto stránky také nabízejí. Jedná se o umístění 
reklamních bannerů na titulní stranu. Takováto forma propagace jiţ ale stojí v rozmezí 1000 – 
5000 Kč. 
Plakáty: 
Nejefektivnějším způsobem propagace jednotlivých hudebních programů je právě 
forma vylepování plakátů po městě a okolí. Tato varianta je poměrně agresivní a 
problematická, poněvadţ vylepování plakátů na veřejném prostranství je chápáno jako 
přestupek. V praxi neexistuje ţádný zákon, či vyhláška, která by spojovala organizátora 
hudebního programu s výlepem plakátu, proto se tento problém řeší spoluprácí se studenty, 
kterým je vypláceno kolem 2 Kč za vylepení jednoho plakátu. Rizika spojená s chycením nese 
přímo daný student. Důleţitým informačním výstupem konzultace této problematiky 
s vylepovači plakátů je fakt, ţe ţivotnost plakátů se na jednotlivých místech liší. Konkrétně 
v městě Hodonín je ţivotnost plakátů v okrajových částech města poměrně vysoká. Avšak 
v centru je zapotřebí uvaţovat uklízecí čety, či konkurenční vylepovače plakátů, kteří plakáty 
přelepují. V centru města je největší ruch, proto je tato lokalita natolik lákává a je zapotřebí 
uvaţovat určitou frekvenci výlepu. 
Cena spojená s grafickou tvorbou jednoho plakátu je 500 Kč. Náklady spojené 
s tiskem jsou poměrně vysoké do určitého mnoţství. Při tisku 200 ks se cena pohybuje kolem 
10 Kč. Při tisku nad 1500 Kč se cena pohybuje mezi 2-5Kč za kus. Avšak při tisku malého 
mnoţství lze reálně uvaţovat částku 20Kč za kus. Zde je řeč samozřejmě o barevných 
křídových plakátech velikosti A3. Cena černobílého plakátu formátu A3 je v malém objemu 
tisku 8 Kč. Ve větším objemu je tato částka zanedbatelná. 
Pro hudební programy malého typu lze uvaţovat 30 ks plakátů. Z toho 15 barevných a 




Pro hudební programy středního typu lze uvaţovat 50 ks plakátů, z toho 20 barevných 
a 30 černobílých, coţ činí v součtu 1 240 Kč. 
Pro hudební programy velkého typu lze uvaţovat 300ks plakátů barevného typu, tudíţ 
lze očekávat 4 100 Kč náklady na propagaci touto formou. 
Letáky: 
Jedná se o nenápadnou formu propagace, kdy se letáky, které jsou v podstatě 
miniaturami plakátů v poměru 1:8, rozmístí do spřátelených hudebních podniků s podobným 
zaměřením, kde se o daném programu můţe potencionální zákazník informovat. 
U malých hudebních programů není tato forma propagace zapotřebí. U středně 
velkých programů lze očekávat potřebu 80 kusů v ceně 200 Kč a u náročných programů 400 
kusů za 1000 Kč. 
5.5 Organizační plán 
Personální zajištění podniku se bude odvíjet od jednotlivých typů programů, kdy 
s rostoucí návštěvností roste i počet potřebných pracovníků. Ve městě je poměrně vysoký 
počet středoškolských studentů, které lze najmout formou brigády za bar. Při organizaci 
menších hudebních programů, lze očekávat, ţe 2 pracovníci za barem budou dostačující a 
proto tuto roli mohou zastat provozovatelé podniku a jediné personální náklady spojené 
s programem budou pouze 500 Kč, které si účtuje vyhazovač za večer. 
U středně velkých programů budou zapotřebí 4 barmani, z nichţ 2 mohou být 
provozovatelé. Programy střední náročnosti jsou většinou pro promotéry nejziskovější, tudíţ 
lze očekávat, ţe v tomto případě si zajistí promotér vyhazovače sám a podnik najme pouze 
barmany. Pro zajištění takového programu jsou zapotřebí zhruba 2 vyhazovači. Za těchto 
předpokladů lze očekávat personální náklady spojené s programy střední náročnosti ve výši 
1600 Kč za večer. 
U náročných hudebních programů je zapotřebí za barem 5 pracovníků, z čehoţ mohou 
být 2 provozovatelé a alespoň 3 vyhazovače. U tohoto typu programů je také zvykem, ţe 
vyhazovače zajišťuje promotér. Avšak u takto náročných programů je bezpečné zajistit 
alespoň jednoho vyhazovače pracujícího přímo pro podnik. Za těchto předpokladů lze 
personální náklady spojené s programem očekávat ve výši 2 900 Kč za večer. 
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Nadále je nezbytné brát v potaz náklady spojené s úklidem po večerech s hudební, 
nebo jinou produkcí. Při uvaţování 50 týdnů v roce a programu kaţdý pátek i sobotu lze 
počítat se 100 000 Kč za rok. 
Výhodou této formy podnikání je absence nezbytnosti stálých zaměstnanců, čímţ lze 
ušetřit na zdravotním a sociálním pojištění. Zaměstnanci budou tedy najímáni formou dohody 
o provedení práce, kdy se neplatí sociální a zdravotní pojištění. Avšak počet ročně 
odpracovaných hodin je u této varianty limitován 150 hodinami ročně a od ledna 2011 musí 
být tato dohoda uzavírána písemně. 
Celkem lze tedy při plánované produkci očekávat roční náklady spojené s personálem 
a úklidem prostor ve výši 220 400 Kč za předpokladu 2 stornovaných produkcí malého typu. 
Zaměstnanec Plat Roční náklady 
Barman 800 Kč \ večer 94 400 Kč 
Vyhazovač 500 Kč \ večer 26 000 Kč 
Uklízečka 1000 Kč \ Úklid 100 000 Kč 
Celkem  220 400 Kč 
Tabulka č. 9: Náklady spojené s personálním zajištěním podniku Beseda  
                                             (Vlastní zpracování) 
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5.6 Hodnocení rizik 
 Pro úspěšnou realizaci podnikatelského záměru je důleţité jasně definovat jednotlivá 
rizika, přiřadit jim váhu a pravděpodobnost vzniku a v průběhu podnikáni věnovat těmto 
rizikům pozornost. 
5.6.1 Postupný opad zájmu o podnik 
Popis: V tomto oboru podnikání je běţnou praxí postupný opad zájmu o podnik. O nové 
podniky je obecně větší zájem, neţ o zaběhnuté konvenční. 
Způsobené škody: Můţe se jednat o ušlý zisk, ztrátu postavení na trhu, či dokonce počátek 
řetězové reakce úpadku zájmu. 
Pravděpodobnost: Vysoká. 
Řešení: Průběţné inovace image, interiéru i programu, sledování zájmu zákazníků a úprava 
programu na míru potřebám zákazníků. 
5.6.2 Ztráta zákazníků 
Popis: Příchod nových konkurenčních podniků na trh můţe znamenat nebezpečný odliv 
věrných zákazníků. 
Způsobené škody: Můţe se jednat o ušlý zisk, ztrátu postavení na trhu, či dokonce počátek 
řetězové reakce úpadku zájmu. 
Pravděpodobnost: Střední. 
Řešení: Řešení pro případ sníţení pravděpodobnosti vzniku neexistuje, avšak pro sníţení 
dopadu tohoto rizika se je nutné zaměřit pro poskytování pestřejšího programu, neţ 
konkurence. 
5.6.3 Ztráta dodavatele, či zpoždění dodávky 
Popis: Primárním zdrojem trţeb je v tomto oboru prodej alkoholických nápojů, jejichţ 
nedostatek u pořádaného programu můţe mít na trţby a úspěšnost programu fatální dopad. 




Řešení: Předzásobení. V případě nedostatku zásob lze s přiráţkou koupit nápoje 
v supermarketech, non-stopech, benzínových pumpách, nebo dokonce hospodách. 
5.6.4 Porucha aparatury 
Popis: Porucha aparatury uprostřed programu by mohla mít fatální následky, poněvadţ by 
podnik musel vrátit zákazníkům vstupné a program by stal ztrátovým. 
Způsobené škody: Ušlý zisk, ztráta, negativní reklama, náklady spojené s opravou, či 
náhradní aparaturou. 
Pravděpodobnost: Nízká. 
Řešení: Průběţné kontroly aparatury, záloţní aparatura, popřípadě kontakt na zvukaře 
ochotným v daném případě rychle jednat a dodat svou aparaturu. 
5.6.5 Vloupání 
Popis: Krádeţ vybavení. 
Způsobené škody: Náklady spojené s pořízením nového vybavení, neschopnost dodrţet 
program. 
Pravděpodobnost: Nízká. 
Řešení: Pojištění, bezpečnostní kamery, uzamykání aparatury do speciální místnosti. 
5.6.6 Požár 
Popis: Vznik poţáru 
Způsobené škody: Vznik škody na majetku, nebo ohroţení ţivota zákazníků a zaměstnanců. 
Pravděpodobnost: Nízká. 
Řešení: Pojištění, instalace protipoţárního systému. 
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5.6.7 Kvalifikace a kvantifikace rizik 
Pro získání uceleného pohledu na problematiku rizik a jejich potencionálních důsledků 
je nezbytné komplexní vyhodnocení závaţnosti jednotlivých variant. V následující tabulce 
jsou konfrontovány hodnoty P a N, kdy P značí pravděpodobnost vzniku rizika a N značí 
následky vzniku rizika. S rostoucí hodnotou roste také závaţnost rizika. V posledním sloupci 
je výstup konfrontace hodnot P a N, který je značen písmenem R, které vyjadřuje váhu 
daného rizika. 
 
Identifikace rizika P N R 
Postupný opad zájmu 4 4 16 
Ztráta zákazníků 2 4 8 
Poţár 1 5 5 
Ztráta dodavatele, či 
zpoţdění dodávky 
2 2 4 
Porucha aparatury 1 4 4 
Vloupání 1 2 2 
Tabulka č. 10: Kvalifikace a kvantifikace rizik (Vlastní zpracování) 
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5.7 Finanční plán 
V této části se nachází odhady budoucích nákladů spojených se zaloţením podniku a 
jejich vývoj v průběhu podnikání. Nadále zde lze najít také odhadovaný vývoj trţeb. 
5.7.1 Náklady spojené se založením podniku 
 V této části jsou uvedeny náklady spojené se zaloţením podniku, které jsou důleţité 
pro zajištění bezproblémového provozu. 
Hlukové testy: 
S touto formou podnikání je spojena hudební produkce, se kterou je spojeno rušení 
nočního klidu. Z tohoto důvodu je zapotřebí provést sérii hlukových testů. Cena jednoho testu 
je 5000 Kč. V praxi je ale zapotřebí několik testů, proto budeme v tomto směru uvaţovat 
15 000 Kč náklady. 
Úprava interiéru: 
 Rekonstrukce baru je odhadována zhruba na 15 000 Kč. 
 Výměna a instalace osvětlení je odhadována zhruba na 5 000 Kč. 
 Náklady spojené s vymalováním interiéru lze vzhledem ke kapacitě podniku 
odhadnout na 50 000 Kč. 




Náklady spojené s vybavením nezbytným k zajištění plynulého provozu podniku jsou 
uvedeny v následující tabulce: 
Položka Cena 
Ţidle 23 200 Kč (290 Kč\ks, 80 kusů) 
Stoly 40 000Kč (2000 Kč\ks, 20 kusů) 
Barové ţidle  11 800 Kč (590 Kč\ks, 20 kusů) 
Pohovky 80 000 Kč (8000 Kč\ks, 10 kusů) 
Stolky k pohovkám 8 000 Kč (800 Kč\ks, 10 kusů) 
Příslušenství baru 30 000 Kč 
Televizor 30 000 Kč (15 000 Kč\ks, 2 kusy) 
Osvětlení 40 000 Kč 
Reproduktory 700 000 Kč 
Odposlech 50 000 Kč 
Zesilovač 50 000 Kč 
Gramofony 60 000 Kč (15 000 Kč\ ks, 4 kusy) 
Mixáţní pult 40 000 Kč (20 000 Kč\ks, 2 kusy) 
Master mix 50 000 Kč 
 Ostatní vybavení pódia 10 000 Kč 
Celkem 1 223 000 Kč 
Tabulka č. 11: Vybavení podniku (Vlastní zpracování) 
V součtu se tedy jedná o 1 223 000 Kč potřebných na základní vybavení pro zajištění 
plynulého provozu podniku. Většina tohoto majetku je jiţ ve vlastnictví budoucích 
provozovatelů, proto bude vloţen do podniku formou základního kapitálu. 
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5.7.2 Paušální náklady 
 V této části jsou uvedeny náklady spojené s provozem zařízení přepočtené na časové 
období jednoho roku. Tyto náklady jsou přímo úměrné s frekvencí a náročností plánovaných 
hudebních programů. Při předpokladu padesáti týdenního roku a při vyuţití všech pátků i 
sobot pro hudební produkci lze očekávat 100 plánovaných hudebních akcí. Z toho šest 6 
náročných, 50 středně náročných a 44 méně náročných hudebních produkcí. V poloţkách jsou 
započítány i 2 nevyvedené programy menšího charakteru a 600 Kč ušetřených na výlepu 
v případě vzniku zbytkových plakátů. 
 
Položka Náklady 
Měsíční nájem 0 Kč 
Úklid a údrţba 100 000 Kč 
Elektřina 120 000 Kč 
Topení 48 000 Kč 
Odvoz odpadu 3 000 Kč 
Pojištění prostoru 25 000 Kč 
Personál 120 400 Kč 
Propagace formou plakátů 131 080 Kč 
Propagace formou internetu 30 000 Kč 
Propagace formou letáků 16 000 Kč 
Celkem 594 080 
   Tabulka č. 12: Roční náklady spojené s provozem podniku 
      (Vlastní zpracování) 
Podle výše uvedené tabulky lze očekávat roční náklady na provoz tohoto podniku ve 
výši 594 080 Kč. V této částce nejsou ovšem zahrnuty náklady spojené s hudební produkcí ve 
výši 1 010 000 Kč, které hradí promotér. 
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 Nenáročný program 
(v Kč)\počet 
Středně náročný 
program (v Kč)\počet 
Náročný 
program (v Kč) 
Leden 22 500\3x 35 000\4x 80 000 
Únor 20 000\4x 30 000\4x  
Březen 20 000\3x 30 000\4x 60 000 
Duben 17 500\4x 27 500\4x  
Květen 15 000\4x 25 000\4x 50 000 
Červen 10 000\3x 15 000\4x  
Červenec 7 500\3x 20 000\4x 40 000 
Srpen 10 000\4x 20 000\4x  
Září 12 500\4x 22 500\4x 60 000 
Říjen 15 000\4x 25 000\5x  
Listopad 15 000\4x 25 000\4x 70 000 
Prosinec 15 000\4x 25 000\5x  
Průměrné měsíční 
tržby z programu 
15 000 25 000 60 000 
Tabulka č. 13: Průměrné očekávané trţby z prodeje občerstvení při zohlednění 
sezónních výkyvů zájmu (Vlastní zpracování) 
 Počet Trţby (v Kč) Variabilní náklady (v Kč) 
Nenáročný program 44 660 000 264 000 
Středně náročný 
program 
50 1 250 000 500 000 
Náročný program 6 360 000 144 000 
Celkem 100 2 270 000 908 000 





Graf č. 7: Očekávaný vývoj trţeb v prvním roce (Vlastní zpracování) 
 V předchozích tabulkách jsou uvedeny průměrné očekávané trţby jednotlivých 
programů při zohlednění sezónního výkyvu zájmu o program. Očekávané trţby jsou mírně 
podhodnoceny z důvodu snahy otestovat spodní hranici reálné varianty. Výše uvedené 
hodnoty vychází z předpokladu, ţe situace bývalého podniku Beseda dokonale reflektuje 
aktuální situaci na tomto trhu a odráţí tedy vývoj trţeb tohoto podniku. Nutno podotknout, ţe 
se jedná pouze o odborný odhad bývalého provozovatele. 
Co se týče nákladů spojených s nákupem alkoholických a nealkoholických nákladů, 
jedná se o poměrně nepředvídatelnou poloţku. Při odhadované průměrné marţi 150% 
z konzumace těchto nápojů, lze při průměrné návštěvnosti programů při trţbách ve výši 















5.7.3 Odhad tržeb prvního roku 
Při odhadovaném mnoţství 100 programů (6 náročných, 50 středních a 44 méně 
náročných) lze očekávat v reálné variantě odhadované trţby kolem 2 270 000 Kč. 
Předpokládaný vývoj hospodaření podniku budeme uvaţovat v třech variantách, a to 
optimistické, reálné a pesimistické. Pesimistická a optimistická varianta budou označovat 
hranice desetiprocentního rozptylu od trţeb reálně odhadované varianty. 
     Realistická varianta 
Položka Cena (v Kč) 
Zřizovací výdaje 85 000 Kč 
Pořízení HM 1 223 000 Kč 
Pořízení zásob 10 000 Kč 
Roční náklady 594 080 Kč 
Zřízení internetových stránek 5 000 Kč 
Náklady na suroviny 908 000 Kč 
Náklady celkem 2 825 080 Kč 
Trţby 2 270 000 Kč 
EBITDA -555 080 Kč 
                            Tabulka č. 15: Realistická varianta (Vlastní zpracování) 
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     Optimistická varianta 
Položka Cena (v Kč) 
Zřizovací výdaje 85 000 Kč 
Pořízení HM 1 223 000 Kč 
Pořízení zásob 10 000 Kč 
Roční náklady 594 080 Kč 
Zřízení internetových stránek 5 000 Kč 
Náklady na suroviny 998 800 Kč 
Náklady celkem 2 915 880 Kč 
Trţby 2 497 000 Kč 
EBITDA -418 880 Kč 
                            Tabulka č. 16: Optimistická varianta (Vlastní zpracování) 
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     Pesimistická varianta 
Položka Cena (v Kč) 
Zřizovací výdaje 85 000 Kč 
Pořízení HM 1 223 000 Kč 
Pořízení zásob 10 000 Kč 
Roční náklady 594 080 Kč 
Zřízení internetových stránek 5 000 Kč 
Náklady na suroviny 817 200 Kč 
Náklady celkem 2 734 280 Kč 
Trţby 2 043 000 Kč 
EBITDA -691 280 Kč 
Tabulka č. 17: Pesimistická varianta (Vlastní zpracování) 
Při zohlednění všech variant se plán jeví jako perspektivní, poněvadţ ve všech 
variantách se daří v prvním roce dosahovat poměrně vysokého zisku, pokud neuvaţujeme 
počáteční náklady, jejichţ splacení lze očekávat v následujícím roce. 
Ve výše uvedených variantách jsou započteny náklady spojené s pořízením majetku, 
který je jiţ v tuto dobu ve vlastnictví budoucích provozovatelů tohoto podniku a do podniku 
bude vloţen jako vklad společníků. Ve výkazu zisku a ztrát a cash flow není účtován jako 
pořízený, avšak v těchto variantách je uveden pro účely získání reálné představy o finanční 
náročnosti podnikatelského plánu. 
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5.7.4 Analýza bodu zvratu 
Analýzou bodu zvratu, neboli breaking pointu, se rozumí analýza bodu, kdy podnik 
začíná být ziskový. Tato analýza se provádí na základě trţeb, fixních a variabilních nákladů. 
Tato analýza bude provedena pro realistickou variantu vývoje trţeb a bude uvaţovat s 5% 
ročním poklesem zájmu o podnik. 
 Náklady Tržby EBITDA 
1. rok 2 825 080 Kč 2 270 000 Kč -555 080 Kč 
2. rok 1 456 000 Kč 2 156 500 Kč 699 820 Kč 
3. rok 1 413 550 Kč 2 048 675 Kč 635 125 Kč 
Tabulka č. 18: Analýza bodu zvratu (Vlastní zpracování) 
Z tabulky vychází, ţe počáteční investice by byla splacena během druhého roku 
existence podniku, coţ lze zhodnotit, jako velice pozitivní vývoj zejména z důvodu, ţe 
očekávané trţby plynoucí z jednoho návštěvníka byly podhodnoceny z důvodu předpokladu 
sezónních výkyvů zájmu o program podniku. 
Při analýze bodu zvratu jsou také uvaţovány náklady spojené s pořízením majetku, 
který je jiţ v tuto dobu ve vlastnictví budoucích provozovatelů. Při analýze je uvaţován 
z důvodu získání reálné představy o finanční náročnosti investice, avšak účtován je jako vklad 
společníků 
Při analýze jsou uvaţovány pouze první tři roky existence podniku, ve kterých lze 
vysledovat 5% očekávaný opad zájmu zákazníků. Pro vypořádání se s tímto jevem jsou 
zapotřebí rozsáhlé inovace interiéru a image podniku, které lze ve čtvrtém roce existence 
očekávat ve výši 300 000 Kč. 
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5.7.5 Odhad rozvahy v prvních pěti letech 
V následujících tabulkách je uvedena plánovaná počáteční rozvaha, která obsahuje 




Aktiva celkem 1 673 000 Pasiva celkem 1 673 000 
Stálá aktiva 1 313 000 Vlastní kapitál 1 673 000 
DHM 1 223 000 Základní kapitál 1 673 000 
DNM 90 000 Výsledek hospodaření 
běţného období 
0 
DFM 0 Výsledek hospodaření 
minulého období 
0 
Oběžná aktiva 360 000 Cizí zdroje 0 
Zásoby 10 000   
Dlouhodobé 
pohledávky 
0   
Krátkodobé 
pohledávky 
0   
Bankovní účet 100 000   
Pokladna 250 000   
Tabulka č. 19: Počáteční rozvaha (Vlastní zpracování) 
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Z počáteční rozvahy lze vyčíst, ţe podnik neplánuje vyuţívat cizí zdroje a veškerou 
činnost plánuje financovat z vlastních zdrojů. V následujících tabulkách je uveden plánovaný 
obsah rozvahy v prvních pěti letech podnikání:  
Pánovaná rozvaha pro roky 2012-2016 - Aktiva 
 2012 2013 2014 2015 2016 
Aktiva celkem 
2 163 366 2 495 225 2 774 758 3 129 216 3 408 467 
Stálá aktiva 1 160 470 870 352 580 234 549 916 194 850 
DHM 1 088 470 816 352 544 234 467 916 146 850 
DNM 72 000 54 000 36 000 82 000 48 000 
DFM 0 0 0 0 0 
Oběžná aktiva 1 002 896 1 624 873 2 194 524 2 579 300 3 213 617 
Zásoby 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000 
Dlouhodobé 
pohledávky 
0 0 0 0 0 
Krátkodobé 
pohledávky 
0 0 0 0 0 
Krátkodobý 
finanční majetek 
992 896 1 614 873 2 184 524 2 569 300 3 203 617 
Bankovní účet 892 896 1 514 873 2 084 524 2 469 300 3 103 617 
Pokladna 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000 
Tabulka č. 20: Plánovaná rozvaha pro roky 2012-2016 – Aktiva (Vlastní zpracování) 
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Pánovaná rozvaha pro roky 2012-2016 - Pasiva 
 2012 2013 2014 2015 2016 
Pasiva celkem 2 163 366 2 495 225 2 774 758 3 129 216 3 408 467 
Vlastní kapitál 2 163 366 2 470 707 2 733 648 3 374 130 3 639 419 
Základní 
kapitál 








0 465 848 781 115 1 046 672 1 387 168 
Cizí zdroje 0 24 518 41 110 55 086 69 048 
Zákonný 
rezervní fond 
0 24 518 41 110 55 086 69 048 
Tabulka č. 21: Plánovaná rozvaha pro roky 2012-2016 – Pasiva (Vlastní zpracování) 
DHM: jedná se o dlouhodobý hmotný majetek, který je z většinové části tvořen hudební 
aparaturou nezbytnou k zajištění plynulosti provozu. V roce 2015 lze z rozvahy vyčíst, ţe se 
podnik rozhodl pro investici ve výši 300 000 Kč. DHM byl touto investicí navýšen o 220 000 
Kč a DNM o 80 000 Kč. DHM je v plné výši vloţen jako vklad vlastníků. 
DNM: jedná se o dlouhodobý nehmotný majetek, kde jsou zařazeny zřizovací výdaje a zřízení 
internetových stránek. 
Zásoby: zásoby lze uvaţovat nízké z důvodu vysoké likvidity a snadnosti dodávek. 





5.7.6 Odhad cash flow sestavenou přímou metodou v prvních pěti letech 
Odhad cash flow v prvních pěti letech podnikání je uveden v následujících tabulkách: 
Cash flow pro roky 2012-2016 




350 000 992 896 1 614 873 2 184 524 2 569 300 
Příjmy od 
odběratelů 
2 270 000 2 156 500 2 048 675 2 270 000 2 156 500 
Nájem 0 0 0 0 0 
Pořízení zásob -918 000 -862 600 -819 375 -908 000 -862 600 
Pořízení DHM a 
DNM 
0 0 0 -300 000 0 
Náklady na 
propagaci 
-177 080 -177 080 -177 080 -177 080 -177 080 
Provozní náklady -271 000 -271 000 -271 000 -271 000 -271 000 
Poplatek za 
internetové stránky 
-600 -600 -600 -600 -600 
Pojištění -25 000 -25 000 -25 000 -25 000 -25 000 
Mzdy -120 400 -120 400 -120 400 -120 400 -120 400 
Daň z příjmu PO -115 024 -77 843 -65 569 -83 144 -65 503 
Stav na konci 
období 
992 896 1 614 873 2 184 524 2 569 300 3 203 617 
Tabulka č. 22: Cash flow 2012-2016 (v Kč) (Vlastní zpracování) 
Stav peněţních prostředků na počátku období obsahuje částku ve výši 350 000 Kč. 
Jedná se o částky 100 000 Kč na pokladně a 250 000 na podnikatelském účtu, které mají 
charakter peněz určených pro pokrytí nečekaných událostí. 
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Příjmy od odběratelů vychází z plánovaného mnoţství programů na rok a 
očekávaných trţeb v návaznosti na sezónní výkyvy zájmu. Očekávané trţby v jednotlivých 
měsících jsou uvedeny v pasáţi paušální náklady. V návaznosti na postupný opad zájmu je 
uvaţován 5% meziroční pokles trţeb. 
Poloţka nájem je nulová z důvodu spolupráce města Hodonín, které se tímto gestem 
snaţí najít podnikatele, který by se podílel na místním kulturním dění. 
Poloţka provozní náklady je tvořena náklady na odvoz odpadu, topení, úklid a údrţbu 
a elektřinu. 
Poloţka pořízení zásob vychází z předpokladu průměrné 150% marţe a očekávaných 
trţeb. Pouze v prvním roce je o 10 000 Kč navýšena z důvodu tvorby pojistných zásob.  
Výše uvedené hodnoty berou v úvahu existenci hotovosti na pokladně a bankovním 
účtu ve výši 350 000 Kč. Zisk plynoucí přímo z provozu je uveden v tabulce následující: 
 2012 2013 2014 2015 2016 
Kumulované 
přírůstky na BÚ 
642 896 1 264 873 1 834 524 2 219 300 2 853 617 




5.7.7 Odhad výkazu zisku a ztrát v prvních pěti letech 
Odhad budoucího vývoje výkazu zisku a ztrát je uveden v následující tabulce: 
Výkaz zisku a ztrát pro roky 2012-2016 
 2012 2013 2014 2015 2016 
Trţby za prodej zboţí 2 270 000 2 156 500 2 048 675 2 270 000 2 156 000 
Náklady vynaloţené na 
prodej zboţí 
918 000 862 600 819 375 908 000 862 600 
Spotřeba materiálu a 
energie 
271 000 271 000 271 000 271 000 271 000 
Energie 168 000 168 000 168 000 168 000 168 000 
Nájem 0 0 0 0 0 
Ostatní služby 103 000 103 000 103 000 103 000 103 000 
Daně a jiné poplatky 25 000 25 000  25 000 25 000 25 000 
Odpisy DHM a DNM 152 530 290 118 290 118 330 318 355 066 
Osobní náklady 120 400 120 400 120 400 120 400 120 400 
Ostatní náklady 177 680 177 680 177 680 177 680 177 680 
VH před zdaněním 605 390 409 702 345 102 437 602 344 754 
Daň z příjmu PO 115 024 77 843 65 569 83 144 65 503 
VH po zdanění 490 366 331 859 279 533 354 458 279 251 
Tabulka č. 24:Výkaz zisku a ztrát pro roky 2012-2016 (Vlastní zpracování) 
Na základě očekávaných účetních výkazů lze říci, ţe plán se jeví jako ziskový a na 
konci pátého roku existence podniku lze očekávat stav bankovního účtu ve výši 2 853 617 Kč, 
pokud neuvaţujeme počáteční vklad. Při detailním pohledu na vývoj trţeb a jeho 5% klesající 
trend lze vyčíst, ţe se jedná o největší hrozbu tohoto podniku z důvodu neměnných paušálních 
výdajů a klesajících trţeb. Na konci třetího roku lze vysledovat 43% pokles výsledku 
hospodaření před zdaněním, z tohoto důvodu lze predikovat, ţe pokračování tohoto 
klesajícího trendu by pro podnik mělo fatální důsledky. Z tohoto důvodu je naplánována 
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rozsáhlá inovace ve výši 300 000 Kč, jejíţ účel je kompletně změnit image podniku a nejen 
oslovit nové a bývalé zákazníky, ale také rozšířit nabídku zákazníkům stávajícím. 
Poloţka trţby za prodej zboţí vychází z ročního plánu programů a očekávaných trţeb 
s nimi spojenými v návaznosti na sezónní výkyvy návštěvnosti. 
Poloţka náklady vynaloţené na prodej zboţí vychází z očekávaných trţeb a očekávané 
průměrné marţe z prodeje zboţí 150%. 
Poloţka energie zahrnuje spotřebu energie a náklady spojené s topením. 
Poloţka ostatní sluţby zahrnuje náklady spojené s úklidem ve výši 100 000 Kč ročně a 
náklady spojené s odvozem odpadu ve výši 3 000 Kč ročně. 
Poloţka daně a jiné poplatky zahrnuje také pojištění. 
Poloţka osobní náklady vychází z ročního plánu programů v návaznosti na počet 
jednotlivých programů a jejich personální náročnost. 
V následujících tabulkách je výkaz zisku a ztrát v prvních dvou letech podnikání 
rozveden detailně na měsíce pro první rok činnosti a druhý rok činnosti na kvartály. 
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Výkaz zisku a ztrát pro rok 2012 
 Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec 
Trţby za prodej zboţí 287500 200000 240000 180000 210000 90000 142500 120000 200000 185000 230000 185000 
Nákl. na prodej zboţí 125000 80000 96000 72000 84000 36000 57000 48000 80000 74000 92000 74000 
Spotřeba mat. a energ. 26250 26250 26250 18250 19250 17250 18250 18250 19250 27250 27250 27250 
Energie 18000 18000 18000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 18000 18000 18000 
Nájem 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Ostatní služby 8250 8250 8250 8250 9250 7250 8250 8250 9250 9250 9250 9250 
Daně a poplatky 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 25000 
Odpisy DHM a DNM 12710 12710 12710 12710 12710 12710 12710 12710 12710 12710 12710 12720 
Osobní náklady 10800 8900 10800 8400 11300 7900 10800 8900 11300 10000 11300 10000 
Ostatní náklady 14806 14806 14806 14806 14806 14806 14806 14806 14806 14806 14806 14814 
VH před zdaněním 97934 57334 79434 53834 67934 1334 28934 17 334 61974 46 234 71934 21216 
Daň z příjmu PO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 115024 
VH po zdanění 97934 57334 79434 53834 67934 1334 28934 17 334 61974 46 234 71934 -93808  
Tabulka č. 25: Výkaz zisku a ztrát pro rok 2012 (Vlastní zpracování) 
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Výkaz zisku a ztrát pro rok 2013 
 1Q 2Q 3Q 4Q 
Trţby za prodej zboţí 691 125 456 000 439 375 570 000 
Náklady na prodej zboţí 276 450 182 400 175 750 228 000 
Spotřeba mat.. a energ. 78 750 54 750 55 750 81 750 
Energie 54 000 30 000 30 000 54 000 
Nájem 0 0 0 0 
Ostatní služby 24 750 24 750 25 750 27 750 
Daně a poplatky 0 0 0 25 000 
Odpisy DHM a DNM 72 530 72 529 72 530 72 529 
Osobní náklady 30 500 27 600 31 000 31 300 
Ostatní náklady 44 420 44 420 44 420 44 420 
VH před zdaněním 188 475 74 301 59 925 87 001 
Daň z příjmu PO 0 0 0 77 843 
VH po zdanění  188 475 74 301 59 925 9 158 
Tabulka č. 26: Výkaz zisku a ztrát 2013 (Vlastní zpracování)
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5.8 Strategické záměry 
 První roky existence obdobných podniků jsou v praxi relativně bezproblémové, ale 
v průběhu ţivotnosti se téměř kaţdý z nich začne potýkat s existenční krizí, kterou se podaří 
překlenout jen málokterým. Domnívám se, ţe základním kamenem této strategie jsou 
průběţné inovace, rozšiřování nabídky, analýza reakcí na stávající nabídku a hlavně 
naslouchání zákazníkovi. Z tohoto důvodu je dle mého názoru nezbytné sledovat nejen trendy 
v naší republice, ale zejména ve Velké Británii, poněvadţ co se ujme na této hudební scéně, 
ujme se na místní scéně během následujících tří let. Pro efektivní hospodaření a vyuţívaní 
disponibilního časového fondu, který je uvaţován prioritně pouze jako suma víkendů v roku, 
je důleţité nejen naplánovat soubor nabízených nejúspěšnějších programů, ale také předvídat, 
připravovat nové projekty a průběţně je testovat a zavádět. Jako potenciální projekty lze 
v tomto čase prozatím uvaţovat: 
 Pokerové turnaje 
 Turnaje ve stolních hrách 
 Sportovní klání 
 Větší důraz na výstavy a divadelní večery 
 Ochutnávky vín 
 Pronájem prostor 
 Rozsáhlejší inovace 
 Zvukařské sluţby a pronájem aparatury 
U výše uvedených moţností lze uvaţovat otevření podniku v neděli, popřípadě během 
pracovních dnů, coţ by bylo samozřejmě spojeno s vyššími náklady na nájem dodatečné 
pracovní síly. Prostory mají velký potenciál a je moţno je vyuţít i trochu atypickým 
způsobem, coţ by mohlo být z hlediska rozvoje kulturního ţivota v Hodoníně ohodnoceno 
jako pozitivní jev. Tyto projekty jsou prozatím uvaţovány jako postupné rozšiřování nabídky 
pro zajištění většího záběru na trhu a opatření proti postupnému opadu zájmu a s jejich 
realizací by se nemělo spěchat a postupně testovat reakce místního obyvatelstva. 
K jednotlivým programům lze říci, ţe v této fázi se jeví jako projekty s potenciálem. 
Karetní hra poker zaţívá v posledních letech boom, kterého by byla škoda nevyuţít. Avšak 
z nedostatku zkušeností s podobnými programy by bylo nezbytné vyuţít externí pomoci. 
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Co se týče turnajů ve stolních hrách, jedná se zejména o nabídku pro rodiny s dětmi, 
které by mohly tento způsob oslovení nových zákazníků ocenit. Program by nebyl finančně, 
ani časově náročný a slouţil by jako zpřístupnění podniku širší veřejnosti a zároveň také jako 
místo, kde by se tímto způsobem mohly propagovat nastávající obdobné programy, atraktivní 
pro danou skupinu cílových zákazníků. 
Sportovní klání je poměrně zajímavé téma zejména z důvodu, ţe podnik disponuje 
velikou plochou s kvalitním parketovým povrchem, nadále balkónkem s výhledem na tuto 
plochu a dalšími místnostmi, které by mohly slouţit jako šatny, či posezení s nápoji. V tomto 
směru by se pravděpodobně jednalo o širší spolupráci s městem, či sportovními kluby. 
Programy ve formě divadelních večerů, či výstav obrazů a fotografií, nejsou 
plánovány jako priorita v počátcích podnikání, ale v případě vysokého ohlasu, který je 
částečně očekáván, by se důraz na tyto programy zvýšil. 
Podnik je alokován na jiţní Moravě, která vínem, tradicemi a folklórem částečně ţije, 
proto by poskytnutí podniku pro vinné košty, nebo jiné ochutnávky, mohlo být další formou 
sblíţení podniku s širší veřejností. 
V ojedinělých případech se nabízí i moţnost pronájmu prostor. Zde ale spíše záleţí na 
konkrétní situaci a nabídce. Podnik by byl spíše otevřený nabídce spolupráce od potenciálních 
zájemců. 
V tomto konkrétním případě, kdy by město poskytovalo bezplatný pronájem prostoru, 
by bylo naivní neočekávat vůli města širší spolupráce, kterou by podnik nabízel na oplátku. 
Dle mého předpokladu by se jednalo zejména o zvukařskou činnost spojenou s pronájmem 
aparatury, popřípadě umoţnění uspořádání určitých programů přímo v prostorech podniku. 
Na druhou stranu by se jednalo o další formu propagace podniku, která by se mohla ujmout a 
oslovit další zájemce o pronájem aparatury, či zvukařskou činnost. 
Výše uvedené projekty jsou prozatím ve fázi plánování a pro jejich realizaci budou 
zapotřebí rozsáhlejší analýzy. Avšak při soustředění se na rozvoj kulturního ţivota 
v Hodoníně by nebylo nereálné očekávat větší spolupráci města, neţ úleva od nájemného. 
Avšak tento krok by se mohl stát další potenciální příleţitostí. 
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6 ZÁVĚR  
Závěrem lze konstatovat, ţe v návaznosti na výsledky této práce lze projekt ohodnotit 
jako ţivotaschopný a způsobilý přinést zisk. Avšak pro dosaţení ţádoucího postavení na trhu 
bude zapotřebí značná míra obezřetnosti a předvídavosti. Téměř kaţdý obdobný podnik se 
v časovém intervalu průměrně tří let začne potýkat s existenční krizí, která je důsledkem 
opadajícího zájmu a bohuţel ve většině případů vyústí v ukončení činnosti. Tento fakt nám 
také nabízí moţnost analyzovat situaci těchto podniků a poučit se z jejich chyb. 
Jako základní informační vstup byly pouţity výstupy konzultací s majiteli obdobných 
prosperujících i neprosperujících zařízení. Avšak jako primární informační kanál byl v této 
práci uvaţován výstup s bývalým provozovatelem hudebního klubu Beseda, poněvadţ se 
domnívám, ţe situace tohoto podniku dokonale reflektuje aktuální situaci na trhu. 
Výstupy konzultací této problematiky nebyly pouţity pouze pro účely analýzy situace 
na trhu, ale také jako podklad pro zformování strategie podniku a definici problémů, či chyb, 
kterým by měl podnik věnovat zvýšenou pozornost, nebo se jim zcela vyhnout. Zkušenosti 
provozovatelů podobných zařízení byly také pouţity jako podklad pro strategické záměry 
budoucího vývoje, kdy se podnik chystá při příznivém vývoji rozšířit své pole působnosti. 
Jako příleţitost k realizaci projektu je v první řadě nabídka města Hodonín, která 
obsahuje bezplatnou moţnost pro uţívání těchto prostor, za předpokladu spoluúčasti na 
podpoře místního kulturního ţivota. Tato nabídka vychází ze situace, kdy poslední kulturní 
zařízení Beseda ukončilo svou činnost a město si uvědomilo absenci podnikatele, který by byl 
schopný a hlavně ochotný se tímto způsobem angaţovat. Jedná se totiţ o zařízení takové 
kapacity, která by byla jen těţce vyuţitelná, avšak výše nájemného této kapacitě odpovídalo. 
Po nemalém mnoţství stíţností na absenci obdobného zařízení si město uvědomilo, ţe se tuto 
budovu pronajmout dalšímu podnikateli uţ asi nepodaří. Zvolilo tedy variantu, kdy se alespoň 
eliminují náklady na údrţbu a zároveň se vyřeší problém s absencí místního kulturního 
zařízení. Tento akt ze strany města poslouţil jako impuls k realizaci zajímavého projektu. 
Domnívám se, ţe i přes poměrně komplikovanou situaci na daném trhu se podařilo 
sestavit realizovatelný podnikatelský plán pro zaloţení hudebního podniku, který by byl 
dostatečně konkurence a ţivotaschopný. Budoucí strategie podniku byla zaloţena na 
základech pozitivních i negativních zkušeností obdobných podniků a domnívám se, ţe při 
očekávané spolupráci s městem Hodonín je tento projekt realizovatelný a způsobilý přinést 
jeho provozovatelům zisk. 
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Příloha č. 1 Společenská smlouva 
 
SPOLEČENSKÁ SMLOUVA 
o založení společnosti s ručením omezeným 
I. 
Zakladatelé 
Pan Jakub Miloševski a pan Ondřej Maňák zakládají společnost s ručením 
omezeným (dále jen společnost) za podmínek stanovených touto společenskou 
smlouvou. 
Společnost se zakládá na dobu neurčitou. 
II. 
Obchodní firma 
Firma společnosti zní: Beseda s.r.o. 
III. 
Sídlo společnosti 
Sídlo společnosti je: Hodonín 
IV. 
Předmět podnikání 
Předmětem podnikání společnosti je: 
- obchodní činnost - koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a 
jeho následný prodej. 
- hostinská činnost. 
- pronájem nebytových a bytových prostor. 
- zprostředkovatelská činnost. 
- pořádání kulturních produkcí, zábav a provozování zařízení 
sloužících zábavě. 
- organizování sportovních soutěží. 
- pořádání výstav, veletrhů, přehlídek a obdobných akcí. 
V. 
Základní kapitál 




Základní kapitál společnosti uvedený v předchozím odstavci je tvořen těmito 
Peněžitými i nepeněžitými vklady společníků: 
Pan Jakub Miloševski, rodné číslo xxxxxx/xxxx, bytem xxxxxx, Břeclav. 
- vklad 836 500,- Kč (osm set třicet šest tisíc pět set korun českých), 
Pan Ondřej Maňák, rodné číslo xxxxxx/xxxx, bytem xxxxxx, Rosice, 
- vklad 836 500,- Kč (set třicet šest tisíc pět set korun českých). 
VII. 
Správce vkladů 
Pověřeným správcem vkladu je zakladatel pan Ondřej Maňák, rodné číslo 
xxxxxx/xxxx, bytem xxxxxx, Rosice. 
VIII. 
Orgány společnosti 
Orgány společnosti jsou: 
a) jednatelé 
b) valná hromada. 
IX. 
Jednatelé 
Statutárním orgánem společnosti jsou 2 (dva) jednatelé, kteří za společnost 
jednají samostatně. 
Jednateli náleží obchodní vedení společnosti. Je povinen zajistit řádné vedení 
předepsané evidence a účetnictví a vést seznam společníků. 
Prvními jednateli společnosti jsou jmenováni: 
Pan Jakub Miloševski, rodné číslo xxxxxx/xxxx, bytem xxxxxx, Břeclav. 










Nejvyšším orgánem společnosti je valná hromada společníků. Do její působnosti 
patří: 
- schválení jednání učiněným jménem společnosti před jejím vznikem, 
- schvalování řádné, mimořádné a konsolidované a v případech 
stanovených zákonem i mezitímní účetní závěrky, rozdělení zisku a 
úhrady ztrát, 
- schvalování stanov a jejich změn, 
- rozhodování o změně obsahu společenské smlouvy, nedochází-li 
k němu na základě jiných právních skutečností, 
- rozhodování o zvýšení či snížené základního kapitálu nebo o 
připuštění nepeněžitého vkladu či o možnostech započtení 
pohledávky vůči společnosti proti pohledávce na splacení vkladu, 
- jmenování, odvolání a odměňování jednatelů, 
- jmenování, odvolání a odměňování členů dozorčí rady, 
- vyloučení společníka podle ust. § 113 a 121 obchodního zákoníku, 
- jmenování, odvolání a odměňování likvidátora, 
- rozhodování o zrušení společnosti s likvidací, 
- rozhodování o převodu nebo nájmu podniku nebo jeho částí, nebo 
rozhodnutí o uzavření takové smlouvy ovládanou osobou, 
- rozhodování o fúzi, převodu jmění na společníka, rozdělení a změně 
právní formy, 
- schválení ovládací smlouvy o převodu zisku a smlouvy o tichém 
společenství a jejich změn, 
- schválení smlouvy o výkonu funkce, 
- udělování a odvolávání prokury, 
- další otázky, které do působnosti valné hromady svěřuje zákon nebo 
společenská smlouva. 
Valnou hromadu svolává jednatel nejméně 1x (jednou) za rok, nejpozději do 6 
(šesti) měsíců od posledního dne účetního období. 
Písemná pozvánka na valnou hromadu s uvedením termínu a programu valné 
hromady musí být zaslána všem společníkům nejméně 15 (patnáct) dnů přede dnem 
jejího konaní. Záležitosti uvedené v pozvánce lze na valné hromadě projednat, jen jsouli 
přítomni všichni společníci. 
Společníci přítomni na valné hromadě se zapisují do prezenční listiny, kterou je 
povinen zajistit jednatel společnosti. Je-li společník zastupován na jednání valné 
hromady zástupcem na základě písemné plné moci, podepíše prezenční listinu jeho 
zástupce s uvedením jména společníka, kterého zastupuje. Na plné moci se vyžaduje 
úředně ověřený podpis zastupovaného společníka. 
Valná hromada volí svého předsedu a zapisovatele, kteří podepisují zápis z valné 
hromady. Předsedající provádí sčítání hlasů. 
Na valné hromadě se hlasuje zvednutím ruky na výzvu předsedy, a to vždy 
nejprve o návrhu. 
Valná hromada je způsobilá se usnášet, jsou-li na jejím jednání přítomní osobně 
nebo prostřednictvím svého zástupce společníci, kterým náleží nadpoloviční většina 
hlasů všech společníků. K rozhodnutí valné hromady je zapotřebí souhlasu nadpoloviční 
většiny hlasů společníků přítomných na valné hromadě, pokud obchodní zákoník nebo 
společenská smlouva nepožaduje větší počet hlasů. 
Každý společník má 1 (jeden) hlas na každých 1 000,- Kč (jeden tisíc korun 
českých) svého vkladu. 
XI. 
Obchodní podíly 
Obchodní podíl představuje účast společníka na společnosti a z této účasti 
plynoucí práva a povinnosti. Jeho výše se určuje podle poměru vkladu společníka 
k základnímu kapitálu společnosti. 
Společníci mají přednostní právo na převzetí obchodního podílu jiného 
společníka v poměru podle velikosti svých podílů. Toto právo musí být uplatněno ve 
lhůtě do 1 (jednoho) měsíce ode dne nabídky odkoupení. 
Se souhlasem valné hromady může společník smlouvou převést svůj obchodní 
podíl na jiného společníka nebo na jinou osobu. 
Přechod obchodního podílu společníka – právnické osoby při jejím zániku je 
možný. 
Obchodní podíl se dědí. 
Rozdělení obchodního podílu je možné se souhlasem valné hromady jen při jeho 
převodu nebo přechodu na dědice nebo právního nástupce společníka. 
 
 XII. 
Zvýšení nebo snížení základního kapitálu 
Zvýšení základního kapitálu peněžitými vklady je přípustné, jen když jsou 
dosavadní peněžité vklady zcela splaceny. Zvýšení nepeněžitými vklady je přípustné již 
před tímto splacením. 
Společníci mají přednostní právo k účasti na zvýšení základního kapitálu, 
zvyšuje-li se peněžitými vklady, a to převzetím závazku ke zvýšení vkladu. Závazek k 
zvýšení vkladu jsou společníci oprávněni převzít v poměru podle výše svých 
obchodních podílů. 
Přednostní právo podle předchozího odstavce musí společník uplatnit u jednatele 
společnosti nejpozději do 15 (patnácti) dnů ode dne, kdy se dozvěděl o usnesení valné 
hromady o zvýšení základního kapitálu. 
Nezvyšují-li společníci přednostního práva nebo se tohoto práva platně vzdají, 
může se souhlasem valné hromady převzít závazek k novému vkladu kdykoli. 
Při zvýšení základního kapitálu musí být zvýšení vkladu nebo nový vklad zcela 
splacen nejpozději do 30 (třiceti) dnů od účinnosti písemného prohlášení zájemce o 
převzetí závazku ke zvýšení vkladu nebo k novému vkladu. 
Peněžité vklady lze splatit pouze na účet společnosti. 
Pro způsob splacení nepeněžitých vkladů se použije ust. § 60 odst. 2 obchodního 
zákoníku obdobně. 
Valná hromada mlže rozhodnout o zvýšení základního kapitálu z vlastních 
zdrojů a vykázaných v účetní závěrce ve vlastním kapitálu společnosti. Tím se zvýší 
výše vkladu každého společníka v poměru dosavadních vkladů. 
Při snížení základního kapitálu se rovnoměrně snižují vklady všech společníků. 
Zaniknout mlže pouze ten vklad, který připadá na obchodní podíl v majetku společnosti 
(uvolněný obchodní podíl). 
Při rozhodnutí o snížení základního kapitálu nesmí výše základního kapitálu a 
vklady jednotlivých společníků klesnout pod částku stanovenou zákonem. 
XIII. 
Vypořádací podíl 
Vypořádací podíl se určuje z vlastního kapitálu na základě účetní závěrky 
poměrem obchodního podílu. 
Vypořádací podíl je splatný po splnění zákonných podmínek bezodkladně. 
 XIV. 
Rezervní fond 
Společnost vytvoří rezervní fond z čistého zisku vykázaného v řádné účetní 
závěrce za rok. 
. Tento fond se ročně doplňuje o částku odpovídající 5% (pěti procentům) 
z čistého zisku, až do dosažení výše 10% (deseti procent) základního kapitálu 
společnosti. 
Rezervní fond do výše 10% (deseti procent) základního kapitálu lze použít 
pouze k úhradě ztráty společnosti. 
Společnost je dále povinna vytvořit rezervní fond v případech stanovených v § 
120 obchodního zákoníku, a to vždy při sestavení účetní závěrky z vlastních zdrojů 
v tomto pořadí: z nerozděleného zisku a z kapitálových fondů a fondů ze zisku. 
XV. 
Stanovy 
Společnost může vydat stanovy. 
XVI. 
Vyhotovení 
Tato smlouva byla vyhotovena v osmi stejných vyhotoveních. Každý ze 
zakládajících společníků obdrží po jednom vyhotovení. Jedno vyhotovení smlouvy bude 
založeno v obchodním rejstříku a zbývající exempláře smlouvy uloží první jednatele pro 
potřebu společnosti v jejím archivu. 
